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Editorial

Caro(a) leitor(a),

Muitas vezes, nos deparamos com palavras da
moda, tais como co-working, coaching, agile,
sprint, entre outras. No entanto, nesta 4? edi-
cao da Revista Postal Brasil, gostaria de chamar
a aten¢ao para uma palavra nao tao nova e com
um significado enorme: conhecimento. Vocé
ja parou para refletir sobre o que isso realmen-
te significa?

E possivel que vocé ja tenha ouvido por ai o
dito popular “conhecimento é poder”. Essa
afirmativa nos coloca em uma situacao de am-
bivaléncia; afinal, o conhecimento expande a
consciéncia e, assim, permite escolhas, deci-
soes e caminhos melhores.

Em sua esséncia filosofica, o conhecimento é o
conjunto de informacoes adquiridas por meio
de um processo de aprendizagem ou experién-
cia. Nesse sentido, conhecimento abrange di-
versas esferas e estd presente nos negdcios, nas
ciéncias, na educacao, na religiao, na politica e
por ai vai.

Mas, e hoje? Na era da informacao, dos algo-
ritmos e do digital, esse “poder” toma diferen-
tes formas. Entao, torna-se essencial entender
como ele pode pautar suas acoes e ajudar vocé
a conquistar melhores resultados.

Na pratica, criam-se espacos para compartilha-
mento de informacdes, opinides e experiéncia,
possibilitando um ambiente favoravel a inova-
cao e a aprendizagem, elevando, assim, o capi-
tal intelectual da organizacao.

Com essa perspectiva em mente, esta edicao
da Revista traz diversos temas, desde arte e

arquitetura, processos, lideranca até a efetiva
utilizacao de métodos ageis para a gestao de
equipes, com o Unico objetivo de compartilhar
conhecimentos.

O artigo de abertura traz reflexdes sobre a im-
portancia da arte e da arquitetura para a com-
posicao urbanistica e o registro de imagem,
destacando o valor histdrico e corroborando
para a necessidade de buscar e criar registros
de informacoes para a preservacao do edificio
e do painel.

Apés uma aula de arte moderna, passamos a
discussao para o papel da lideranca, identifi-
cando os estilos gerenciais que mais se apre-
sentam, de acordo com a percepcao das equipes
nos Centros de Logistica Integrada no Rio de
Janeiro. Essas equipes demonstraram que o es-
tilo relacional de lideranca prevalece, ou seja,
na percepcao dos empregados, os gestores con-
fiam em suas equipes, demonstram respeito,
sS40 compreensivos, acessiveis, interessam-se
pelos sentimentos dos liderados, valorizam a
individualidade e enfatizam as relacOes inter-
pessoais, tais como apoio, orientacao e facili-
tacao, mesmo com as dificuldades, como falta
de investimento em insumos operacionais e de
condicoes adequadas no ambiente de trabalho.

O terceiro artigo traz a tematica da terceiriza-
cao na administracao publica indireta, demons-
trando a necessidade da atualizacao do modelo
de negocios frente aos avancos tecnoldgicos
e as possibilidades de diferencial competitivo
que podem ser criadas a partir da terceiriza-
cdo. Demonstra também a relevancia da ges-
tao do conhecimento, o resguardo da imagem
institucional da empresa contratante e o risco
de descumprimento de obrigacoes trabalhis-
tas e previdencidrias do contratado, exigindo a



capacidade de gestao e de fiscalizacao contra-
tual do agente publico.

No quarto artigo, temos a aplicacao do scrum
no trabalho de elaboracao de agoes de vendas,
analisando, ainda, o engajamento da equipe no
trabalho. Verificou-se que o método possui ele-
mentos que contribuem para as organizacoes,
principalmente pela aplicacao dos pilares adap-
tacdo, transparéncia e inspecao, visando o atin-
gimento das metas tracadas pela alta direcao.

O crescimento do comércio eletronico traz
como consequéncia o aumento na quantidade
de encomendas destinadas as mais diversas lo-
calidades. Assim, o quinto artigo traz uma ana-
lise da percepcao de clientes em relacao as are-
as com restricao para entrega no Rio de Janeiro.

O sexto artigo analisa como o uso da tecnologia
Electronic Data Interchange (EDI) pode contri-
buir para a melhoria dos processos operacio-
nais e possibilitar a gestao eficaz da informa-
cao na prestacao de servicos de desembaraco
aduaneiro e de entrega de encomendas inter-
nacionais, agilizando os processos, reduzindo
os custos e aumentando a produtividade.

A logistica e suas derivagoes, vinculadas ao co-
mercio eletronico, foi a tematica abordada no
sétimo artigo. A analise sobre as expectativas
dos consumidores frente a esses servicos de-
monstra que a entrega no prazo é um fator de-
cisivo para os clientes.

A diversificacao dos meios de distribuicao tam-
bém foi objeto de estudo, tendo em vista o cena-
rio socioeconomico em que o mercado de e-com-
merce vem alavancando vendas extraordinarias,
obrigando empresas especializadas em logistica
a captar e distribuir os produtos de forma rapi-
da e segura. A alternativa proposta nesse artigo

trata a possibilidade de profissionais autono-
mos realizarem entregas utilizando veiculos
proprios por meio de aplicativo especifico para
realizar as interacOes entre parceiro, empresa e
cliente final com menor custo operacional.

O ultimo artigo apresenta uma proposta para
que os Correios explorem negbcios por meio de
plataforma que estruture o Marketplace com
a oferta de servicos agregados de e-fulfillment
e de distribuicao, focado na expectativa dos
clientes e na geracao de resultados.

Um grande acervo de conhecimento foi gerado
nesta edicao. A diversidade de conhecimen-
tos apresentados e compartilhados reforca que
criatividade, mente aberta, curiosidade, estudo
e técnica aprimoraram o desenvolvimento pes-
soal e profissional e direcionam acoes de modo
mais assertivo rumo aos objetivos.

Espero que goste! Boa Leitura!
Luciana Monteiro Barbosa Barcelos

Presidente do Conselho Editorial
da Revista Postal Brasil
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Interacoes entre arte e arquitetura
no modernismo brasileiro:

O painel decorativo da fachada do Edificio Sede dos Correios
em Brasilia

Maria Raquel Barbosa Duarte!

Resumo
O edificio sede dos Correios em Brasilia possui reconhecido valor histérico. Suas caracteristicas mo-
dernistas dialogam com a cidade e fazem do edificio um marco na paisagem urbana. O afastamento
proporcionado pela esplanada em torno do edificio e a arquitetura retilinea e de revestimentos unifor-
mes - concreto ou vidro - dao énfase ao painel de Martha Poppe e Julio Espinoso. Este é incorporado
pela arquitetura, nas quatro fachadas do embasamento do prédio. A relacao entre o objeto artistico e a
arquitetura no periodo modernista foram estudadas a partir de revisao bibliografica, e aplicadas na ana-
lise deste caso. Por fim, também foi proposto um registro técnico e fotografico, com intencao de recolher
informacoes importantes para a memdria e preservacao do edificio e do painel.

Palavras-chave: Arte. Arquitetura. Modernismo.

1. Maria Raquel Barbosa Duarte € mineira de Belo Horizonte. Formou-se em Arquitetura e Urbanismo (2011) e é
especialista em Reabilitacao Ambiental e Sustentdvel (2016), ambos pela Universidade de Brasilia. E empregada
dos Correios desde 2013.



1 INTRODUCAO

A analise do painel da fachada do Edificio Sede
dos Correios, em Brasilia, requer um aprofun-
damento tedrico acerca das possibilidades de
interacao entre o objeto artistico e o espago no
qual se insere!. Inicialmente, portanto, foi feita
pesquisa bibliografica para compreender a re-
lacao entre arquitetura e arte no Modernismo
Brasileiro. Em seguida, tendo contextualizado
o periodo histdrico e artistico, partimos para
a analise do objeto de estudo, os painéis de
Martha Poppe e Julio Espinoso.

A escolha deste painel deve-se a importancia
do Edificio Sede dos Correios para a historia da
cidade, tendo em vista que o edificio constitui
um dos marcos da escala gregdria? do Plano
Piloto de Licio Costa. Além de ter sido o pri-
meiro edificio construido no Setor Bancario
Norte, sua implantacao € central e privilegiada.

Por fim, dada a escassez de bibliografia sobre o
edificio e seus painéis, propusemo-nos a rea-
lizar um registro. Os desenhos técnicos foram
elaborados pela autora, e o registro fotografico
é de autoria de Chico Escher.

Reconhecemos que had ainda extensas possi-
bilidades de aprofundamento e ampliacao da

1. O presente artigo é fruto das reflexoes iniciadas na
disciplina Arte em Espaco Publico, ministrada pelo
professor Sérgio Rizzo no 1° semestre de 2018 no
ambito do Programa de Pds-graduacgao da Faculdade de
Arquitetura e Urbanismo da Universidade de Brasilia —
FAU UnB.
2.Uma das mais importantes caracteristicas do pro-
jeto urbanistico de Brasilia, conforme seu autor Licio
Costa, é a presenca de 4 escalas: monumental, gregaria,
residencial e bucdlica. A escala gregaria é formada pelos
setores de diversao, médico-hospitalar, bancario, de
autarquias, hoteleiro e comercial - nas Asas Sul e Norte
- onde predominam edificios em altura, de uso institu-
cional e privado, e é o local de grande fluxo de pessoas,
de encontro e interacao.

pesquisa, seja pela busca de informacoes his-
toricas e técnicas acerca da fachada do Edificio
Sede dos Correios, seja por meio do estudo das
possibilidades de interacao entre arte e arqui-
tetura em outros exemplares da arquitetura
modernista brasileira que se valeram de estra-
tégias similares em sua composicao de fachada.

2 INTERACOES ENTRE ARTE E ARQUITETURA
NO MODERNISMO

A necessidade de rapida reconstru¢ao no peri-
odo pos-guerra na Europa e os avancgos da in-
dastria da construgao civil (estruturas metali-
cas e painéis de vidro, por exemplo) mudaram
definitivamente o papel do ornamento na ar-
quitetura moderna. Num primeiro momento, o
Modernismo rejeitou qualquer ornamentacao.

Adolf Loos, em Ornamento e Crime (1908),
criticou a exploracao do trabalho humano na
producao de ornamentos, que implicava em
um processo construtivo manual e lento. A
énfase modernista na forma sem adornos, o
international style e a substituicao do artesanal
pela producao em massa eliminaram o orna-
mento na arquitetura. Ficou claro que o arqui-
teto deveria ocupar-se de questoes voltadas a
funcionalidade e ao processo construtivo.

ApOs esse primeiro periodo de rejeicao abso-
luta a ornamentacao, os arquitetos passaram
a conjugar arquitetura as artes, integrando-as,
principalmente em edificios de carater simbo-
lico ou monumental. Le Corbusier foi um gran-
de defensor dessa ideia, inclusive em sua pro-
posta para o Ministério da Educacao e Saude
no Rio de Janeiro (1942), ainda que na critica
da época predominasse a interpretacao dos
“cinco pontos” de Le Corbusier. Privilegiou-se
abordar os componentes técnicos e funcionais,
determinados por seu contetudo social (SEGRE,
BARKI, KOS e VILAS BOAS, 2006).



Entretanto, fica clara a participacdo da arte no A integracao entre artes e arquitetura nao é
processo projetual do arquiteto, que deu vida apenas o dividir um espaco, as disciplinas retro-
nova ao trabalho que vinha sendo desenvolvi- alimentam-se. Bruno Giorgi, por exemplo, em
do por Lucio Costa e equipe. A incorporacao de entrevista em que comenta os Dois Candangos?®,
esculturas, afrescos, pinturas e mobilidrios, su- escultura que em 1959 foi instalada na Praca
blinhando a importancia de uma obra de arte dos Trés Poderes, em Brasilia, comenta que,
completa, que agrega as artes plasticas, acres- nesse caso, a escultura precedeu a arquitetura,

centou sofisticacao ao projeto. Os desenhos
apresentam perspectivas internas e externas
realcam a tridimensionalidade do edificio e
confirmam seu enfoque. O cuidado com o aca-
bamento influenciou os arquitetos brasileiros
(FONSECA, 2002).

No Brasil, Oscar Niemeyer utilizou amplamen-
te os 5 pontos da arquitetura modernista pre-
conizadas por Le Corbusier: fachada livre, jane-
las em fita, pilotis, terraco jardim e planta livre.
Em Brasilia, foi possivel alcangar a expressao
maxima do Modernismo: ao contrario de cida-
des tradicionais que se constroem em camadas,
e onde, muitas vezes, arquiteturas de periodos
diversos sobrepoem-se, a estrutura urbana
tabula rasa retira até mesmo a interferéncia do
meio natural. Arte nao é aplicada a posterio-
ri, mas é pensada ainda na fase de projeto, in-
tegrado ao interior e exterior do edificio. Uma
forma de fazé-lo é incorporar painéis a fachada.

O Edificio Novotel Jaragua (Adolf Franz Heep,
1948), antiga sede do jornal O Estado de Sao
Paulo, é um dos mais representativos exem-

e que o ritmo dos bracos dos Candangos € ana-
logo ao movimento das colunas do Palacio da
Alvorada, de Niemeyer.

2.1 ARTE ABSTRATA E ARQUITETURA

Segre, Barki, Kos e Vilas Boas (2006) descrevem
a transicao da rejeicao a qualquer ornamento a
integracao das artes, afirmando que, no século
XIX, ocorre uma perda de autenticidade cria-
dora. Contemporaneamente, a renovacao nas
artes no inicio do século XX provocou o surgi-
mento da abstracao na pintura e na escultura. A
integracao entre as “Artes Maiores” tem como
exemplos a obra de arte completa, objetivo da
Bauhaus de Gropius, a tectonica como esséncia
da escultura futurista em Boccioni, e os cons-
trutivistas russos, Perret, Wright e Le Corbusier,
os quais, em algumas de suas obras, integraram
as artes plasticas como sistema de comunica-
cao estética e ideoldgica.

Ao tratar darelacao entre arquitetura e arte nao
figurativa, Argan (2004) vai além da relacao es-
tilistica e ressalta que, antes do Modernismo,
na arte figurativa e na arquitetura, era possi-

plares da arquitetura moderna de influéncia vel identificar os componentes formais que a
corbusiana em Sao Paulo. Dentre as caracte- constituiam, que a representacao da realidade
risticas modernistas, destacam-se os brises so- era o fundamento comum entre as artes. Ja no
leil e a integracao de obras de arte. A fachada é
tratada com mural figurativo de Di Cavalcanti, 3.A escultura foi exposta anteriormente com o nome

que trata das etapas de produgéo e distribui- “Guerreiros” na Bienal de Arte de Sao Paulo de 1957. No

cao de jornal e confere brasilidade ao edificio depoimento de Bruno Giorgi, recolhido em 1989 por
(GUERRA, 2011) Georgette Medleg Rodriguez, dentro do Programa de
, .

Histdria Oral sobre a construcado de Brasilia, patroci-
nado pelo Arquivo Publico do Distrito Federal. (Luisa
Videsott, 2008)




Modernismo, a disparidade entre as artes acen-
tua-se a medida que a pintura quer ser apenas
ato pictérico, a escultura, puro ato plastico, a
arquitetura, mera estruturalidade. A represen-
tacao é substituida pelo impulso de vontade ar-
tistica, e € essa razao ética o ponto em comum,
ainda que nao haja analogia de resultados.

Argan (2004) cita como fatores comuns entre
a arte abstrata e a arquitetura modernista as
necessidades do espectador e do habitante, e
que ambas tendem a eliminar a distincao de
momento ideativo (concepcao/ espiritual) e
momento executivo (pratico). Ele também des-
creve um processo bastante relevante no Brasil,
quando o modernismo international style passa
a ser o modernismo brasileiro, identificavel nas
caracteristicas das escolas carioca e paulista.

A esse respeito, Argan explica que:

o motivo da funcionalidade perdeu vigor
que tinha nas primeiras formulac¢des racio-
nalistas: ou, mais precisamente, hoje se visa
identificar na visao, na forma sensivel, a fun-
cionalidade ou estruturalidade que antes se
buscava na aderéncia rigorosa da forma a
funcao pratica ou mecanica. (ARGAN, 2004,
p- 147)

A tradicao modernista brasileira explora o re-
levo e a curva, mesmo a geometrizacao traz o
movimento e foge da dureza do sistema linear
puro. Na arquitetura, aparece a mesma légica,
principalmente no modernismo carioca, na
busca de uma expressividade e lirismo.

3 O PAINEL DO EDIFiCIO SEDE DOS CORREIOS
Os Correios, construidos nos anos 70, ocupam
a projecao central do Setor Bancario Norte. E
uma posicao privilegiada, andloga a posicao
do edificio sede do Banco do Brasil no Setor
Bancario Sul (Figura 1).

Figura 1 - Maquete do SBS de Niemeyer, com o edificio
sede do Banco do Brasil ao centro

]

,2012.

O Setor Bancario Norte faz parte da escala
Gregaria do Plano Piloto, concebida como local
de encontro e interacao, ocupado por edificios
em altura, cujo uso predominante seria insti-
tucional e de servigos. O projeto é de Antonio
Antunes. O edificio nao é tombado, mas tem
reconhecida relevancia histoérica e valor patri-
monial*. Martha Poppe e Julio Espinoso sao os
autores do painel.

Figura 2 - Localizagao central do Edificio Sede dos Correios
no Setor Bancario Norte, em Brasilia-DF

'm’e".‘-usr\‘»k-‘ L .
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Fonte: Elaboragao da autora a partir de Google (2018)

4. O edificio sede dos Correios foi listado entre as edi-
ficacoes de interesse histoérico e valor patrimonial na
Planilha de Parametros Urbanisticos e de Preservacao —
PURP 21 (AP3- UP5 - Setor Bancario Norte e Sul), anexo
do projeto de lei o Plano de Preservacao do Conjunto
Urbanistico de Brasilia - PPCUB, em tramitacdo desde
2014. (SEGETH, 2018) Essas planilhas foram elaboradas
pelo Grupo Técnico Interinstitucional - GTI, composto
por representantes da antiga SEDHAB, do IPHAN, do
IAB/DF, do IHGDF, da UnB e da Assessoria Técnico-
Legislativa da CLDF.



A tipologia de edificios em altura foi em-
pregada em sedes de grandes empresas.
Frequentemente, o edificio abrigava os es-
critérios de uma Gnica empresa e possuia um
papel simbdlico e propagandistico. O Seagram
Building, de - Mies van der Rohe and Philip
Johnson (1954-58), é um exemplo que conjuga
essas caracteristicas, e sua implantacao recu-
ada em relagao a rua cria uma praca. O afasta-
mento permite melhor visualizacao do edificio
a partir da rua. Essa estratégia foi amplamente
utilizada pelos Modernistas, inclusive foi pre-
vista pelo urbanista Lucio Costa na definicao
da projecao que seria ocupada pelo edificio dos
Correios.

A respeito dos edificios corporativos construi-
dos nos anos 60 e 70 em Brasilia, identificou-se
a preferéncia pelo racionalismo carioca. No edi-
ficio-sede dos Correios, foram identificadas as
seguintes caracteristicas: lamina vertical sobre
pilotis, térreo e sobreloja recuados do plano da
fachada, pavimentos-tipo envidracados, empe-
nas cegas e circulacao vertical escultorica:

A arquitetura corporativa das duas primeiras
décadas de Brasilia foi dominada por autar-
quias empresas publicas, tais como as cele-
bradas sedes do Banco do Brasil (Ary Garcia
Roza, 1959-1962) e do Banco de Brasilia
(MMM Roberto, 1965). Ambos sao exempla-
res do racionalismo carioca hegemonico nos
anos 60, arvorando o repertério completo
com lamina vertical sobre pilotis, térreo e
sobreloja recuados do plano da fachada e
afetando relativa transparéncia, pavimen-
tos-tipo envidracados com quebra-soéis ajus-
taveis e empenas cegas, e coroamento opaco.
Apresentam, ainda, a caracteristica circula-
cdo vertical escultérica encontrada em diver-
sos edificios residenciais e institucionais na
década pioneira da nova capital. (PALAZZO,

PEIXOTO, 2013, p.8)

O edificio tipicamente funcionalista, com pele
de vidro e concreto aparente, permaneceu por
muitos anos em um setor bastante vazio da ci-
dade. Mesmo com a construcao de outros edi-
ficios em altura em volta dele, nos anos 90, de
carater pos-modernista, o edificio dos Correios
permanece Como Um marco na paisagem, muito
em funcao da sua situacao, que dispoe de am-
pla esplanada, mas também pelo painel, cujas
formas curvas e texturas destacam-se frente
a homogeneidade da pele de vidro e concreto
aparente do edificio (Figura 3).

A construcao do edificio sede dos Correios fez
parte de uma grande reestruturacao ocorrida
na empresa nos anos 70, quando a adminis-
tracao central foi transferida do Rio de Janeiro
para Brasilia (PEREIRA, 1999). O prédio foi
concluido em 1977 e aliava funcées adminis-
trativas na torre e atividades operacionais em
seus subsolos, desativadas posteriormente de-
vido ao crescimento da cidade e limitacoes de
trafego nas areas centrais.

Figura 3 - Cartao-postal do Edificio-sede da ECT - Brasilia

- DF com carimbo comemorativo. O Setor Bancario Norte
ainda estava bastante desocupado e € possivel visualizar a
praga em frente ao prédio.

—

Fonte: Catalogo De Selos do Brasil, RHM - 58a Edicao (2013)



O arquiteto Antonio Antunes Soares Filho pro-
jetou diversos edificios para os Correios. Em
relacdo ao painel da fachada, foi solicitada so-
lucdo plastica marcante, que desse destaque ao
edificio e a empresa (PEREIRA, 1999).

Figura 4 - Cartaz da Il Exposicao Filatélica Brasileira
(Martha Poppe, 1978)
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Il EXPOSICAQ FILATELICA
BRASILEIRA
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Fonte: Instagram braziliastamps (2017)

Martha Cavalcanti Poppe foi empregada dos
Correios a partir de 1962, inicialmente no
Departamento de Engenharia, depois traba-
lhou com filatelia. Ela desenhou outros painéis
para edificios institucionais, como a Diretoria
Regional dos Correios no Rio de Janeiro, figu-
rativo, e os murais de pastilha no Museu dos
Correios, em Brasilia. Um de seus trabalhos, o
cartaz para a III Exposicao Filatélica Brasileira
de 1978 (5), apresenta o selo comemorativo

da inauguracdo do Edificio Sede da ECT em
Brasilia.

Julio Espinoso, artista espanhol, elaborou di-
versos painéis murais em edificios institucio-
nais no Brasil na década de 70. Nos painéis
dos Correios, em Brasilia, é reconhecivel sua
técnica, ainda que seus outros trabalhos sejam
sempre figurativos, como no mural da Caixa
Economica Federal em Campos-R], de 1978

(Figura 5).

Figura 5 - Painel ad Julio Espinoso na fachada da Caixa
Econdmica Federal. Campos - RJ, 1978

Fohte: Ascom Acic Campos (2016)

O painel segue sequéncia de linhas retas e cur-
vas marcadas pela textura propria das formas
de concreto utilizadas. Nao ha pintura, o pai-
nel mantém a cor do proprio material. Algumas
secoes, porém, sao preenchidas com diminuta



textura, que confere tridimensionalidade e 4 CO.NS'DERACOES FINAIS ]
movimento. O painel em relevo do edificio sede dos Correios

foi analisado no ambito compositivo e relacio-
A seguir, apresentamos os desenhos técnicos nado ao ambiente criado pela situacao do edi-
da fachada principal e de seus pormenores ficio modernista no espaco urbano.

(Figuras 6 e 7). ) ) ~
Partiu-se de textos sobre as interacoes entre

Figura 6 - Fachada Principal do Ed. Sede dos Correios em arte e arquitetura no Modernismo, em espe-

Brasilia cial no Brasil. Em seguida, abordamos especi-
ficamente as relacOes entre arte abstrata, tema
abordado com muita propriedade por Argan.

O reconhecimento do valor histérico do edifi-

cio, ainda que este nao seja tombado, corrobora

para a necessidade de buscar e criar registros

de informagoes importantes para a preservacao

do edificio e do painel. Essa foi a nossa inten-
n cao ao propormos os levantamentos técnico e
H fotografico, registro importante para a memo-
ria e preservacao do edificio e dos painéis de
| Martha Poppe e Julio Espinoso.

' Assim, o aprofundamento da pesquisa ou a ex-

ploracao de outros vieses, como a pesquisa his-

torica ou dos materiais, técnicas e patologias

Figura 7 - Detalhe do Painel das fachadas principal do Ed. mostram-se relevantes. Outro caminho, em

Sede dos Correios em Brasilia ambito tedrico, seria abordar as possibilidades
de interacao entre arte e arquitetura em outros
exemplares da arquitetura modernista brasilei-
ra que se valeram de estratégias similares em
sua composicao de fachada.

(I RTTRRT TR
Fonte: Elaboracao da autora (2018). Sem escala.
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REGISTRO FOTOGRAFICO

A conservacao e preservacao do patrimonio
dependem da elaboracao de uma documenta-
cao precisa, sendo recomendado o registro por
meio de desenhos e imagens. O edificio-sede
em Brasilia carece de publicac¢oes e bibliografia.
Assim, é oportuno o registro fotografico, com
intencao de recolher informacoes importantes
para a memoria e preservacao do edificio e do
painel, realizado por Chico Escher®.

Figura 8 - Detalhe da Fachada Oeste

Foto: Chico Escher (2018)

5. Chico Escher nasceu em Goidnia (GO) em 1968 e se
formou em arquitetura na Faculdade de Arquitetura

e Urbanismo da Universidade de Sao Paulo (FAUUSP).
Atuou na area de Design Grafico de 1998 a 2005 e de-
senvolve trabalhos de Artes Plasticas e Fotografia desde
1995. E empregado dos Correios desde 2013.

Figura 9 - Vista da Fachada Oeste

Foto: Chico Escher (2018)

Figura 10 - Vista das Fachadas Oeste e Sul
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Foto: Chico Escher (2018)



Figura 11 - Vista da Fachada Sul Figura 13 - Vista das Fachadas Leste e Norte
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Foto: Chico Escher (2018) Foto: Chico Escher (2018)

Figura 12 - Vista da Fachada Leste Figura 14 - Vista da Fachada Norte
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Foto: Chico Escher (2018) Foto: Chico Escher (2018)




Figura 15 - Vista da Fachada Oeste Figura 17 - Detalhe da Fachada Sul

Foto: Chico Escher (2018) Foto: Chico Escher (2018)

Figura 16 - Detalhe da Fachada Norte Figura 18 - Vista das Fachadas Leste e Norte

Foto: Chico Escher (2018) Foto: Chico Escher (2018)
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O papel do lider na organizacao:

Aplicagdo da escala de avaliagao do estilo gerencial - EAEG

nas unidades de logistica dos Correios da superintendéncia estadual
do Rio de Janeiro - SE-R]

Marcos Paulo Coelho Miranda!

Resumo
Este estudo foi realizado nos Centros de Logistica Integrada dos Correios no Estado do Rio de Janeiro,
uma empresa publica federal responsavel pela execucao do sistema de envio e entrega de correspon-
déncias e encomendas no Brasil. O objetivo central foi identificar os estilos gerenciais mais caracteris-
ticos em gestao de pessoas nessas unidades, de acordo com a percep¢ao dos subordinados. O referencial
teorico abordou as principais linhas sobre lideranca, focando a abordagem dos estilos gerenciais. Para
a elaboracao deste estudo, optou-se por realizar pesquisa bibliografica, documental e levantamento de
campo. Para a coleta de dados, foi utilizada a Escala de Avaliacao dos Estilos Gerenciais - EAEG, cons-
truida e validada por Melo (2004). O questionario de coleta de dados foi estruturado no Microsoft Excel
e disponibilizado para 42 empregados em suas unidades de trabalho. Para a discussao dos resultados,
foram realizadas andlises estatisticas com vistas a identificar os fatores que contribuiram para a con-
clusao obtida. Os resultados da pesquisa demonstraram uma ligeira predominancia do Estilo Relacional,
aquele em que, na percepcao dos empregados, os gestores confiam nos subordinados que possuem,
demonstram respeito por suas ideias, sao compreensivos, acessiveis, interessam-se pelos sentimentos
dos liderados, valorizam a individualidade e enfatizam as relacdes interpessoais, tais como apoio, orien-
tacao e facilitacao. Identificou-se ainda, na pesquisa de campo, uma realidade operacional em que os
empregados atuam contornando dificuldades, como a falta de investimento em insumos operacionais e
condicoes adequadas no ambiente de trabalho. Isso ressalta a importancia da ado¢ao de um estilo de li-
deranca adequado e indica a Empresa oportunidades de capacitacao dos gestores no sentido de tornarem
a lideranca alinhada a situacao verificada.

Palavras-chave: Lideranca. Gestao de Pessoas. EAEG.

1. Licenciado em Matemadtica e MBA em Gestao Estratégica de Negdcios e Pessoas pela Universidade do Grande e
P6s-Graduado em Gestao de Negdcios dos Correios pela Universidade dos Correios.



1 INTRODUCAO

Durante muitas décadas, os Correios foram si-
nonimo de eficiéncia, eficicia e credibilidade.
Recentemente, a empresa vem enfrentando

percalcos e, nesse contexto de desafios, o papel

da lideranca assume destaque, pois sao os lide-
res que dao o rumo e conduzem a organizacao.

A logistica, por sua vez, vem mostrando a im-
portancia que tem na estratégia e nos nego-
cios dos Correios. Por esse motivo, a empresa
ja é considerada por alguns uma organizacao
logistica.

Em momentos de grandes mudancas e com um
mercado cada vez mais desafiador, a figura do
lider torna-se importante para a obtencao do
sucesso e para o crescimento das organizacoes.

Todo o conhecimento adquirido em mais de
10 anos como gestor na Superintendéncia
Estadual - SE do Rio de Janeiro despertou
em mim o interesse em pesquisar e entender
melhor os estilos de lideranca exercidos nos
Centros de Logistica Integrada - CLIs dessa SE,
com o intuito de buscar oportunidades de me-
lhoria para a gestao.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Na interacao humana da organizacao, ten-
dem a surgir estilos de pessoas aptas a liderar.
Contudo, lideranc¢a nao é apenas uma questao
de dar ordens ou vigiar subordinados para cer-
tificar-se de que estejam seguindo as regras ou
as normas previstas em determinada empresa.

A lideranca, conforme explica Barros Neto
(2006, p. 53), “é um conceito extremamente di-
ficil de definir, embora de fundamental impor-

tancia para a Administracao” e acrescenta:

De forma bastante geral, pode-se dizer que
liderar é conseguir que a pessoa ou pessoas

certas facam as coisas certas na hora certa da
maneira certa, que é mais ou menos o mes-
mo que administrar com sucesso. E conduzir
as pessoas rumo ao objetivo (BARROS NETO,
2006; p. 53).

Segundo Drucker (Kalgaard, 2004), lideres bem
sucedidos nao perguntam “O que quero fazer?”.
Eles perguntam: “O que precisa ser feito?”. E,
entdo, perguntam: “De todas as coisas que fa-
zem a diferenca, o que, concretamente, eu sou
capaz de fazer?”.

Ainda segundo o autor, os lideres nao se pro-
poem a fazer coisas que nao sabem ou nas quais
nao sao bons. Eles certificam-se das necessida-
des e das coisas a serem feitas e ndo tém medo
da superioridade alheia.

Percebe-se que o termo lideranca apresenta
inimeros significados. De uma maneira geral,
¢ consenso que inclui aspectos como motiva-
cdo, influéncia e persuasao e pode ser definido
como um processo relacionado a influéncia de
um individuo sobre um grupo visando a atingir
determinado objetivo (NORTHOUSE, 2016).

Liderar, portanto, significa construir equipes
eficazes e motiva-las para que cada um respon-
da com o melhor desempenho.

Além disso, o estilo de lideranca dos gesto-
res tem forte impacto sobre os liderados, tan-
to para o bem quanto para o mal. Bartunek e
Reynolds (2010), por exemplo, apontam que o
relacionamento do colaborador com a lideran-
ca ¢ uma das fontes de estresse no trabalho.

Uma das mais antigas explicacoes de lideranca,
segundo Montana e Charnov (1998, p. 225), é a
genética, ou seja, a crenca de que a habilidade
de lideranca é transmitida geneticamente ou
ainda de que os lideres sao natos. No entan-
to, essa abordagem nao explica por que muitos



individuos chegam a posi¢oes de lideranca em
varios contextos diferentes.

O fato é que a lideranca é reconhecida como es-
sencial a todo tipo de organizacao humana por
muitos pesquisadores como Barros Neto (2002,
2005, 2014, 2015, 2018), Barros Neto e Souza
(2009), Barros Neto e Santos (2017), Oliveira
e Marinho (2005), Kuazaqui (2006), Oliveira
(2006), Bennis (2001), Ulrich (1998, 1999, 2000),
Goleman (2002) e Bergamini (1994, 2002).

Barros Neto (2005) e Barros Neto e Silva (2014),
que estudaram especificamente os Correios
em contextos diferentes, apontam também a
lideranca como fundamental no processo de
recuperacao do Departamento de Correios e
Telégrafos — DCT e a transformacao dele em
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos -
ECT e para a obtencao de resultados na gestao
publica.

Bowditch e Buono (2014) apresentam um his-
torico completo do desenvolvimento das teo-
rias de lideranca e concluem que é possivel ti-
rar as trés conclusoes seguintes:

Primeiro, embora as pesquisas nao tenham
identificado todas as contingéncias em situ-
acoes de lideranca, é cada vez mais evidente
que nao ha um estilo de lideranca que seja
mais eficaz em todas as situacdes.

Segundo, as dimensodes da lideranca totalita-
ria e igualitaria (e sua estrutura e considera-
cdo correspondentes) tém sido virtualmente
parte da teoria de lideranca desde o seu inicio.
Finalmente, enquanto comecamos a enten-
der melhor a complexidade da lideranca, ain-
da temos muito a aprender sobre as diversas
limitacoes impostas as pessoas em papéis de
lideranca, os tipos de comportamento mais
eficazes nas diversas posicoes e situacgoes e
o efeito real da lideranca eficaz (competen-
te) e ineficaz (incompetente) no desempenho

do grupo e da organizacao (BOWDITCH;
BUONO, 2014, p. 138).

Melo (2004), ao analisar as teorias de lideranca,
concluiu que a atuagao gerencial em termos de
lideranca volta-se sempre para um dos seguin-
tes focos: tarefa, relacionamento e situacao.

Tarefa - nos estudos de Ohio, esse foco foi
denominado “estrutura inicial”; nos estudos
de Michigan, “orientagao para a produgao”;
na grade gerencial de Blake e Mouton, “pre-
ocupacao do gerente com a produ¢do”; no
modelo de Fiedler, “orientacao para a tare-
fa” e o critério situacional de “estrutura da
tarefa”; na teoria caminho-objetivo, pelos
comportamentos da lideranca que caracteri-
zam o “lider diretivo e o lider orientado para
realizacoes”; no modelo participacdo-lider
de Vroom e Yetton, pelos comportamentos
denominados “autocraticos”, e, finalmente,
na teoria da lideranca carismadtica, pelo forte
compromisso pessoal do lider com a meta.
Relacionamento - nos estudos de Ohio, “con-
sideragao”; nos estudos de Michigan, “orien-
tacao para o empregado”; na grade gerencial
de Blake e Mouton, “preocupacdao com as
pessoas”; no modelo de Fiedler, “orientagao
para o relacionamento” e o critério situacio-
nal “relagoes lider membro (RLM)”; na teoria
caminho-objetivo, pelo comportamento da
lideranca que caracterizam o “lider apoia-
dor e o lider participativo”, e, finalmente,
no modelo participacao-lider de Vroom e
Yetton, pelos comportamentos denominados
“consultadores”.

Situacional - as teorias contingenciais des-
tacam a dimensao situacional em cada uma
delas. Entretanto, essas dimensoes nao serao
sintetizadas como nas dimensoes anteriores,
uma vez que, como ja foi dito, a analise des-
se foco se apoiard na abordagem da lideran-
ca situacional de Hersey e Blanchard (MELO,
2014, p. 50-51).

Dessa forma, a lideranca é um elemento-cha-
ve no sucesso das organizacoes, porque lide-
res competentes sao capazes de conduzir as



equipes em direcao aos objetivos empresariais Integrada na SE R], os quais estao caracteriza-
com dedicacao e eficiéncia. dos no Quadro 1.

3 METODOLOGIA Ouadro 1 - Caracteristicas das unidades e quantitativo de

Esta pesquisa visou, principalmente, a propor- €mpregados
cionar ao pesquisador maior familiaridade com e
os estilos de lideranga atualmente praticados | misgass- SRS SR
nos Centros de Logistica Integrada - CLIs da

Prestacdo do servico de mensageria postal junto ao edificio sede

SE dO Rlo de ]anelro, a ﬁm de levantar algumas CLI Mensageria da Petrobras e as unidades subordinadas efou vinculadas, para as

ideias que possam ser ﬁteis é empresa em um petrobras ;tig;e?wj.es;&;Z;?s;r\r:gmd? C;b?:tso:J;Dgoes?acwzmt‘endﬁc?n::a{?tess ”
administrativos
momento tao delicado para os Correios, tratan-
dO‘Se, portanto’ Segundo Gll (2002’ p. 41), de Prestacdo de servico de logistica integrada compreendendo as
| .. CLI Passaparte | Alidades de coleta/entrega de maloles e encomendas enire os
uma pesquisa exploratoria. Consulado | 0 LE L aada Amencans, ranspore ¢ conferéncia das|

NSTETD cargas que sdo inseridas no fluxo postal e controle da informacao

sobre passaportes tratados/expedidos pelos Correios.

A estratégia de pesquisa escolhida foi o estudo
de caso porque 0 pesqu1sador néo teve Controle Prestacdo de servico de logistica integrada para o comércio

elefronico (Correios Log+), que compreende as atividades de

sobre 0s acontecimentos, € 0 f0CO encoNtrava- | S o e e o & e
. -~ . . reversa dos objetos, com a disponibilizac#o de toda a infraesirutura
se na situacao atual e real dos Correios diante necessaria a prestacao de sevico para o cierte

de um contexto contemporaneo (YIN, 2005, p.

Prestacdo de servicos de logistica integrada de distribuicdo de

1 9). livros didaticos para a Fundagdo Nacional de Desenvolvimento da
CLIBenfica |Educacéic - FNDE no ambito no estado do Rio de Janeiro, que 16
contempla toda triagem, unitizacdo, transporte/coleta e conferéncia
. junto as escolas piiblicas da regifo
Segundo Yin (2005, p.32),

Um estudo de caso é uma investigacao em- '
Fonte: Elaborado pelo autor

pirica que investiga um fenomeno contem-

poraneo dentro de seu contexto da vida real, S d bord d bl traté
especialmente quando os limites entre o fe- egundo a abordagem do problema, a estrate-

némeno e o contexto ndo estdo claramente gia adotada foi a da pesquisa quantitativa. De
definidos. acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 51), essa
abordagem caracteriza-se pelo uso da quanti-
ficacao, tanto na coleta quanto no tratamento
das informacoes por meio de técnicas estatis-
ticas, desde as mais simples, como percentu-
al, média e desvio padrao, as mais complexas,
como coeficiente de correlacao, andlise de re-
gressao, etc.

Inicialmente, uma pesquisa bibliografica foi re-
alizada tomando por base livros de referéncia,
pois estes, conforme Gil (2002, p. 44), “consti-
tuem as fontes bibliograficas por exceléncia”.
Ainda de acordo com Gil (2002, p. 45), “a prin-
cipal vantagem da pesquisa bibliografica resi-
de no fato de permitir ao investigador a cober-
tura de uma gama de fendmenos muito mais O procedimento técnico é classificado como
ampla do que aquela que poderia pesquisar pesquisa de levantamento censitario, pois to-
diretamente.” dos os quarenta e dois empregados dos CLIs fo-

. ) L ram questionados.
O universo da pesquisa constituiu-se dos em-

pregados dos quatro Centros de Logistica As pesquisas desse tipo [de levantamen-
to] caracterizam-se pelo questionamento



direto das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer. Basicamente, procede-se a
solicitacdo de informacgdes a um grupo sig-
nificativo de individuos acerca do problema
estudado para, em seguida, mediante analise
quantitativa, obterem-se as conclusoes cor-
respondentes aos dados coletados. Quando o
levantamento recolhe informacoes de todos
os integrantes do universo pesquisado, tem-
se um censo (DIEHL; TATIM, 2004, p. 60).

A pesquisa foi realizada entre os meses de ju-
nho e julho de 2018, de acordo com as dispo-
nibilidades de cada centro e, em determinados
momentos, foi possivel observar a atuacao de
cada gestor no dia a dia, bem como questionar
sobre os estilos de gestao durante a operacao
com alguns empregados.

Para identificar os estilos de lideranca, foi
utilizada a Escala de Avaliacao dos Estilos
Gerenciais - EAEG, construida e validada por
Melo (2004), que aponta a atuagdo da gerén-
cia focada nos fatores relacionamento, tarefa e
situacional.

A Escala de Avaliacao dos Estilos Gerenciais -
EAEG, cujo questionario (Anexo 1) contém afir-
mativas que devem ser respondidas de acordo
com uma escala Likert (1975) de 1 a 5, foi apli-
cada neste estudo, e os resultados estao descri-
tos de forma detalhada a seguir.

4 ANALISE DOS DADOS

Dos 42 empregados dos CLIs do Rio de Janeiro,
7 nao responderam ao questiondrio proposto.
35 empregados responderam sem suas devi-
das identificacoes para chegarmos a uma pes-
quisa mais consensual e precisa da realidade.
No grafico 1, apresentamos esse percentual de
abstencoes.

Grafico 1 - Percentual de abstengoes

® Responderam Mo Responderam

Fonte: Pesquisa

Segundo Cox (1993), a diversidade de género,
racas, etnias e nacionalidades nas organiza-
coes traz beneficios e melhorias na tomada de
decisao, além de oferecer maior criatividade e
inovacao organizacional.

Atualmente, a presenca do género feminino na
gestao organizacional e, principalmente, em
posicoes de lideranca, tem sido um assunto
bastante debatido, uma vez que as mulheres
tém se mostrado mais qualificadas do que os
homens em alguns aspectos, como comunica-
cao e relacionamento pessoal (COX, 1993). Nos
CLIs dos Correios do Rio de Janeiro, temos qua-
tro gestores, sendo apenas uma posi¢ao ocupa-
da por mulher.

Assim, o tema é de grande relevancia, visto a
influéncia dele para o sucesso organizacional.
A crescente diversidade cultural da forca de
trabalho desperta nas organizacoes a neces-
sidade de ficarem atentas as consequéncias e
aos impactos desse assunto, tanto para os pro-
prios empregados quanto para os resultados
empresariais.



Grafico 2 - Perfil dos entrevistados: género Tabela 1 - Estilos gerenciais predominantes de acordo
com EAEG nos CLIs-RJ

Fatores gerenciais Média Desvio Padrao

Relacionamento 4,51 0,69
Tarefa 436 0.72
Situacional 441 0,72

Fonte: Pesquisa

O estilo relacionamento significa que, na per-
cepcao dos empregados, os gestores confiam
nos subordinados, demonstram respeito pelas
= Homens = Mulheres ideias deles, sdo compreensivos, acessiveis e
Fonte: Pesquisa  interessam-se pelos sentimentos de cada um.

De acordo com o Plano de Cargos, Carreiras e Além disso, os gestores valorizam a individu-
Salarios - PCCS 2008 prevalecente nos Correios, alidade e enfatizam as relacoes interpessoais,
o cargo predominante nos centros logisticos é tais como apoio, orientacao e facilitacao.

o de agente de Correios com atividades de car- )
teiro e de operador de triagem e transbordo NO estilo tarefa, os empregados percebem que

_OTT. o lider preocupa-se em estruturar o papel dele
e o dos subordinados. Isso indica que os gesto-
Grafico 3 - Perfil cargo/atividade res oscilam entre a preocupag¢ao com o trabalho,

o cumprimento de tarefas, os prazos estabele-
cidos, as normas e a valorizacao da hierarquia,
definindo padroes de desempenho que possi-
bilitam o controle e a supervisao continua dos
subordinados.

Ja o estilo situacional sustenta a lideran¢a mais
eficaz e varia de acordo com a maturidade dos
subordinados, ou seja, a capacidade e a experi-
éncia relacionada com o trabalho e a disposi-
= Agente de Correios - OTT Ageiite de Correios - Carteiro (;éO para aceitar responsabilidades.

Fonte: Pesquisa

Nesse sentido, cada contexto situacional re-
A escala utilizada, proposta por Mello (2004), quer um estilo de lideranca diferente de acordo
originalmente apresenta trés fatores que cor- com o nivel de maturidade dos liderados.
respondem as possiveis formas de gerenciar

que os lideres podem apresentar: relaciona- Depreende-se que esse estilo de lideranga inter
mento, tarefa e situacional. -relaciona o comportamento do lider voltado

para a tarefa, o comportamento do lider vol-
tado para o relacionamento e a capacidade e a



maturidade dos subordinados para realizarem
as tarefas.

Assim, os gerentes pautam a atuacao deles em
formas de gerenciamento que consideram as
variaveis moderadoras na relagao e as variaveis
do contexto ou situacionais.

Tabela 2 - Quantidade e relagao fator de itens submetidos
a pesquisa

Fator N° de Itens  Itens submetidos 4 pesquisa
Relacionamento 9 1.2,56,10,11,13,16 e 19
Tarefa 6 4781214e17

Situacional 4 3.9.15e 18

Total 19

Fonte: Elaborada pelo autor

De acordo com o questionario EAEG, buscou-se
identificar o estilo dos gestores ao analisar o
fator que predomina (Tabela 2). Para isso, uti-
liza-se uma escala composta de 1 a 5 no ques-
tionario. A primeira escala significa “Nunca age
assim” e a quinta, “Sempre age assim”.

O fator relacionamento (Tabela 3) refere-se a
extensao que o lider terd nas relacoes de tra-
balho que sejam caracterizadas por confianca
mutua, amizade, calor humano nas relagoes,
respeito pelas ideias dos subordinados e inte-
resse pelos sentimentos deles.

Tabela 3 - Fator relacionamento

Itens Afirmagéo Média Mediana Moda Desvio
Padriao

1 E atencioso(a) no relacionamento com os 477 5 5 0,42
empregados.

2 E compreensivo(a) com as falhas e os erros dos 437 4 4 0,64
empregados.

5 Interessa-se pelos sentimentos dos empregados. 423 4 0,83

6 Demonstra respeito pelas ideias dos empregados. 4,60 5 5 0,64

10 Estimula os empregados a darem opiniées sobre o 437 5 5 0,83
trabalho.

11 Estimula a apresentacéo de novas ideias. 437 5 5 0,76

13 Demonstra confianga nos empregados 460 3 3 0,73

16 Mostra-se acessivel aos empregados 471 5 5 0,61

19 Encontra tempo para ouvir os membros do grupo. 4,60 & & 0,73

MEDIA GERAL 4,51

O lider valoriza a individualidade e enfatiza as
relacOes interpessoais tais como apoio, orien-
tacao e facilitacao.

O fator tarefa (Tabela 4) refere-se a probabili-
dade que o lider tem de definir e estruturar o
papel dele e o dos subordinados na busca pela
realizacao de metas.

O lider enfatiza o trabalho, os aspectos técni-
cos da funcao, a observancia aos padrdes, os
canais de comunicacao, os procedimentos e 0s
métodos, bem como realizagao das tarefas.

Tabela 4 - Fator tarefa

Itens Afirmagao Média Mediana Moda Desvio
Padrio

3 Da maior ou menor liverdade de trabalho ao empregado, 4,37 5 5 0,72
dependendo da disposicdo deste para realizar tarefa.

9 Da liverdade de trabalho aos empregados que se 4,57 g g 0,60
mostram seguros diante da tarefa a ser executada

15 D& maior ou menor liberdade de trabalho ac empregado, 4,11 4 5 0,98
dependendo da compeiéncia deste para realizar a tarefa.

18 Da liverdade de trabalho aos empregados que se 4,57 g g 0,60
mostram motivados para executar a tarefa

MEDIA GERAL 4,41

Fonte: Pesquisa

O fator situacional (Tabela 5) refere-se a habili-
dade do gerente para identificar a realidade do
ambiente de trabalho dele e de adaptar o seu
estilo as exigéncias desse ambiente. O lider fle-
xivel pode variar o proprio comportamento de
acordo com as necessidades e os motivos dos
subordinados.

Tabela 5 - Fator situacional

Itens Afirmagédo Média Mediana Moda Desvio
Padrio

3 Déa maior ou menor liberdade de frabalho ao empregado, 4,37 5 5 0,72
dependendo da disposigao deste para realizar tarefa

9 Déa liberdade de trabalho aos empregados que se 4,57 5 5 0,60
mostram seguros diante da tarefa a ser executada.

15 Da maior ou menor liberdade de trabalho ao empregado, 4,11 4 5 0,98
dependendo da competéncia deste para realizar a tarefa.

18 Da liberdade de trabalho aos empregados que se 457 5 5 0,60
mostram motivados para executar a tarefa

MEDIA GERAL 441

Fonte: Pesquisa

Fonte: Pesquisa

No grafico 4, observa-se que a predominancia
de estilos nos Centros de Logistica Integrada



no Rio de Janeiro é o de relacionamento. De
uma escala de 1 a 5, houve uma média de 4,51
(Tabela 3).

A excecao é o Centro de Logistica Integrada
de Mensageria Petrobras, que prevaleceu o
estilo situacional, mas nao distante do estilo
relacional.

Grafico 4 - Comparativo de estilos
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Fonte: Pesquisa

Isso significa que os empregados da CLI
Mensageria Petrobras reconhecem que o ges-
tor é flexivel e adapta-se as exigéncias do am-
biente de trabalho, variando o comportamento
de acordo com a maturidade e a capacidade de
execucao das tarefas dos subordinados. Assim,
da autonomia e liberdade de acordo com a ex-
periéncia e a maturidade de cada um para as-
sumir responsabilidades, como sugere Melo
(2004).

5 CONCLUSAO

O objetivo geral deste estudo considerou iden-
tificar o perfil da lideranca e a gestao de pessoas
nos CLIs da SE R], o impacto desse comporta-
mento e a importancia de um lider nao ser ape-
nas um chefe para gerir pessoas, principalmen-
te em contextos organizacionais de desafios.

Ao concluir este estudo, afirma-se que o obje-
tivo inicialmente proposto - identificar o estilo
de gerenciar adotado pelos lideres dos Centros
de Logistica Integrada dos Correios no Estado
do Rio de Janeiro - foi alcan¢ado, verificando-
se que o estilo mais percebido esta voltado para
o de relacionamento.

O comportamento relacionamento esta ligado
ao apoio socioemocional oferecido pelo lider.
Uma provavel explicacdo para esse estilo é o
fato de que ha uma preocupagao com a quali-
dade da convivéncia entre o lider e o liderado.

O estudo em campo para apresentacao do ques-
tionario proposto permitiu conhecer também
as dificuldades de cada ambiente de trabalho e
a diversificacao deles.

No Centro de Logistica de Mensageria Petrobras,
identifica-se um ambiente propicio para o tra-
balho: um local limpo, organizado, climatizado
e seguro para o desempenho das atividades dos
empregados.

No Centro de Logistica Integrada em Benfica,
identificam-se condicoes totalmente contra-
rias ao de mensageria com um ambiente quen-
te e insalubre. Mas a atuacao do atual gestor,
mesmo com essas dificuldades, favorece um
bom relacionamento com os subordinados.

Diante dos resultados obtidos e das observa-
coes realizadas, considera-se razoavel que a or-
ganizacao analise as seguintes oportunidades
de melhoria para a gestao do trabalho, a fim de
trazer satisfacao para os empregados e, conse-
quentemente, uma melhor prestacao de servi-
cos para os clientes:

politica de conscientizacao para demons-
trar a importancia do cliente, articulando li-
deres e liderados para fazerem-se entender



mutuamente e perceberem o consumidor
final em sua totalidade;

« capacitar a gestao emocional dos gestores
no sentido de tornarem os estilos de lide-
ranca alinhados as situacoes verificadas de-
senvolvendo a capacidade de ouvir e com-
preender a equipe;

« investir em um ambiente propicio para o
trabalho, com um local limpo, organizado,
climatizado, seguro para o desempenho das
atividades dos empregados criando condi-
coes ideais a qualidade de vida e relaciona-
mentos saudaveis;

 trabalhar a imparcialidade na postura da li-
deranca para que haja a correta leitura das
situacoes conflituosas e que estas sejam so-
lucionadas de forma a estimular a criativi-
dade e a sensibilidade dos empregados.

Espera-se que o esclarecimento sobre o objeto
de investigacao desta pesquisa contribua para
uma melhora na convivéncia no local de tra-
balho, diminuindo a ocorréncia de conflitos e
melhorando o rendimento dos liderados ape-
sar das dificuldades apresentadas neste artigo
e encontradas no dia a dia em cada centro.
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ANEXO - QUESTIONARIO EAGC

Vocé encontrard, a seguir, uma série de itens que descrevem comportamentos que sao apresenta-
dos pelas chefias no dia a dia de trabalho com os respectivos empregados. Examine cada afirma-
cao e indique o quanto ela corresponde a maneira como a sua chefia imediata se comporta no CLI.

Para responder, assinale com “X” apenas um dos cédigos da escala de 1 a 5, a direita de cada frase,
que significam:

1 2 3 4 5
Nunca age Raramente | Ocasionalmente | Frequentemente | Sempre age
assim age assim age assim age assim assim
N° ITENS 1/2|3(4(5

1 |E atencioso(a) no relacionamento com os empregados.
2 | E compreensivo(a) com as falhas e erros dos empregados.
Da maior ou menor liberdade de trabalho ao empregado. dependendo da

3 disposicdo deste para realizar a tarefa.

4 | Coloca o trabalho em primeiro lugar.

5 |Interessa-se pelos sentimentos dos empregados.

6 | Demonstra respeito pelas ideias dos empregados.

7 | E rigido(a) no cumprimento dos prazos estabelecidos.

8 | Valoriza a disciplina e a subordinacfo (hierarquia).

9 Da liberdade de trabalho aos empregados que se mostram seguros diante da tarefa

a ser executada.

10 | Estimula os empregados a darem opinides sobre o trabalho.

11 | Estimula a apresentagdo de novas ideias no trabalho.

12 |Indica aos membros do grupo as tarefas especificas de cada um.

13 | Demonstra confianca nos empregados.

14 |Pede que os membros do grupo sigam normas e regras estabelecidas.

D& maior ou menor liberdade de trabalho ao empregado. dependendo da
competéncia deste para realizar a tarefa.

16 |Mostra-se acessivel aos empregados.

17 | Valoriza o respeito a autoridade.

Da liberdade de trabalho aos empregados que se mostram motivados para
executar a tarefa.

19 | Encontra tempo para ouvir os membros do grupo.
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Resumo
A Administracao Publica Indireta, principalmente as empresas publicas e sociedades de economia
mista que atuam em mercado competitivo, vem passando por grandes reformas, precisando redefinir os
proprios modelos de negdcios para a continuidade das atividades que executa. Desde 2016, contamos
com leis como a 13.303/2016, que altera os parametros de contratacao nas estatais; a 13.429/2017, que
permite a contratacao de terceiros para execucao de atividades-fim das empresas e a 13.467/2017, que
atualiza a legislacao trabalhista. Esta, até entao, encontrava-se em descompasso com a evolucao das
relacoes entre empregados e empregadores, nao contemplando os novos modelos de negécio que estao
em vigor, dado o avanco tecnolédgico e o ambiente organizacional cada vez mais competitivo e incerto.
Diante desse cendrio, é possivel para a Administracao Indireta recompor a forca de trabalho e focar em
vantagens competitivas, atendendo as necessidades dos consumidores, aliando as competéncias dos
que ingressaram na esfera publica através de concurso publico com habilidades e conhecimentos espe-
cializados de profissionais de mercado. Com o objetivo de analisar limites e impactos da contratacao de
servicos terceirizados na Administracao Publica Indireta, considerando a legislacao vigente, foi realiza-
da esta pesquisa bibliografica. Os resultados dela apontam para a possibilidade de geracao de diferencial
competitivo, a necessidade de gestao do conhecimento, o resguardo da imagem institucional da empre-
sa contratante e o risco de descumprimento de obrigacoes trabalhistas e previdenciarias do contratado,
exigindo a capacidade de gestao e de fiscalizacao contratual do agente publico.

Palavras-chave: Impactos. Terceirizacao de Servicos. Administracdo Publica Indireta.

1. Mestre em Economia Empresarial , p6s-graduada em Controladoria e Financas e em Gestao Estratégica em
Sistema de Sadde pela Universidade de Miami. Graduada em Administracdo de Empresas e professora-assistente
de cursos de graduagao presenciais, bem como orientadora dos trabalhos de conclusao de curso. Professora de
Cursos de MBA. Administradora nos Correios, com aprovacao em primeiro lugar no concurso de 2007.Experiéncia
na iniciativa privada, em empresas nacionais e multinacionais.



1 INTRODUCAO

Na busca incessante por melhores resultados,
empresas publicas e sociedades de econo-
mia mista, especificamente, que compoem a
Administracao Publica Indireta brasileira, tém
se deparado com a necessidade de alterar o
escopo das proprias atividades reavaliando os
principais negécios que realizam em funcao de
mudancas no mercado. O desafio implicara to-
madas de decisoes estratégicas de grande com-
plexidade, principalmente no que tange a con-
tinuidade das atividades delas, no todo ou em
parte, pois precisam reinventar-se para sobre-
viver sem onerar os cofres publicos. Também
precisam atender as fungoes sociais (possuem
compromisso com governo e sociedade) e ob-
ter lucro, pois tratam-se nao s6 de empresas de
capital exclusivamente publico, mas também
de capital aberto, com investidores locais e es-
trangeiros. Disputam parcela de mercado com
empresas de portes similares, de grande capa-
cidade de reinvestimento e maior flexibilidade
de acoes, com poder de resposta rapida as osci-
lacoes de mercado.

Até meados de 2016, as normativas em vigor
nao possibilitavam definir novas formas de tra-
balho e maior flexibilidade nas contratacoes.
Assim, elas contribuiam para o engessamento
da implementacao de novas estratégias nesse
sentido, por parte das empresas publicas e das
sociedades de economia mista, que deveriam
atender praticamente as mesmas exigéncias
definidas para a Administracao Direta.

A vigéncia da Lei 13.303/2016 (Nova Lei das
Estatais), no entanto, trouxe mudancas ao re-
gime juridico das empresas publicas e das so-
ciedades de economia mista. Tais mudancas
foram favoraveis ao processo de licitacao e de
contratos administrativos ja regulamentados
pela Lei 8.666/1993 (Lei Geral de Licitagoes e

Contratos Administrativos). Além disso, a par-
tir de 2017, o ordenamento juridico brasileiro
sofreu alteracOes relevantes no ambito das re-
lagOes trabalhistas e das terceirizacoes.

A Lei n° 13.429, de marco de 2017, e o resul-
tado do julgamento do Recurso Extraordinario
(RE) n° 760.931, ocorrido em agosto de 2018 no
Supremo Tribunal Federal (STF), deram respal-
do a contratacao de mao de obra terceirizada
para execucao de atividades-fim das empresas,
até entao autorizada somente para as ativida-
des-meio, conforme Sumula 331 do Tribunal
Superior do Trabalho (Brasil, TST, 2011). Tais
dispositivos, aliados a Lei n° 13.467/2017, que
atualiza a legislacao trabalhista, ampliam as
possibilidades de contratacao de forca de tra-
balho, independentemente do setor de atuacao,
seja privado ou publico, contemplando a ter-
ceirizacdo na Administracao Publica Indireta,
objeto deste artigo.

As mudancas legais no processo licitatorio e de
contratacao de prestacao de servicos terceiri-
zados no setor publico motivaram a realizacao
desta pesquisa, que tem como objetivo identifi-
car os limites e os impactos da terceirizacao na
Administracao Publica Indireta.

Para alcancar o objetivo proposto, foi utilizada
a pesquisa bibliografica como recurso metodo-
l6gico, realizada a partir da andlise de publica-
coes em meio eletronico, legislacao e literatura.

Como resultado desta pesquisa, os limites da
contratacao de servicos terceirizados foram
identificados na legislacao em vigor, com pa-
rametros definidos na Lei de Responsabilidade
Fiscal, em leis e decreto especificos sobre a
terceirizacao, na Reforma Trabalhista e na
Nova Lei das Estatais, bem como em princi-
pios constitucionais. Ainda, trés impactos da



terceirizacao foram identificados: a possibili-
dade de geracao de diferencial competitivo, a
necessidade de gestao do conhecimento e o
resguardo da imagem institucional da empre-
sa contratante. Quanto aos efeitos, ha o risco
de descumprimento de obrigacoes trabalhistas
e previdenciarias do contratado, exigindo a ca-
pacidade de gestao e fiscalizacao contratual do
agente publico.

1.1 DELIMITACAO E METODOLOGIA DO ESTUDO

O presente artigo discorre sobre os limites e os
impactos da contratacao de mao de obra ter-
ceirizada para execucao de atividades-fim por
orgaos da Administracao Publica Indireta.

Apesar de a Administracao Publica Indireta
também ser constituida de autarquias e funda-
coes, o foco deste artigo € o universo constitui-
do pelas entidades do governo que visam lucro,
composto por empresas publicas, que atuam
como se fossem empresas privadas, e pelas so-
ciedades de economia mista, que contam com
parte do capital publico e outra parte privado,
sendo o Estado o maior acionista.

A metodologia adotada, que fundamenta o con-
tedado apresentado, é a pesquisa bibliografica
narrativa com abordagem qualitativa, confor-
me descrita em Mariano e Rocha (2017), com
a finalidade de sintese documental referente
ao tema. Para tanto, foram consultados livros,
legislacoes, pesquisas e artigos disponiveis em
meio fisico, bem como os publicados ou dispo-
nibilizados na Internet.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 AEVOLUCAO DO AMBIENTE ORGANIZACIONAL
No comeco do século XX, quando teve ini-
cio o estudo da evolucao do pensamento ad-
ministrativo, o foco das primeiras teorias

administrativas era, em sintese, basicamente
no ambiente interno das organizacoes, es-
pecificamente em observacoes de atividades
fabris. Tratava-se de um exercicio de autoco-
nhecimento demandado pelas novas contribui-
coes herdadas da Revolucao Industrial, princi-
palmente na construcao de novas relacoes de
trabalho e de comércio quando os gestores, na
época, precisavam identificar os fatores que
contribuiam positivamente para os retornos
financeiros que tinham. Para isso, eles sele-
cionavam aquelas varidveis que acreditavam
merecer especial atencao, com foco em produ-
tividade e com a concep¢ao do homem como
extensao da maquina, subestimando os demais
fatores envolvidos no processo administrativo.

Segundo Chiavenato (2005), entre 1903 e 1916,
com as contribui¢oes de Taylor e Fayol, a én-
fase dos estudos realizados era nos tempos e
movimentos e no desenho organizacional, res-
pectivamente. A Teoria da Burocracia, que se
popularizou na década de 40, contribuiu com
propostas de ferramentas de controle padroni-
zadas que de fato nao poderiam ser subestima-
das. Dai, evoluiu-se no pensamento adminis-
trativo com o foco no comportamento humano,
0 que até entao nao era objeto de analise.

A organizagao nao é composta tao somente de
recursos materiais e rotinas, ela tem como pilar
o capital humano. Esse reconhecimento tornou
o estudo administrativo bem mais complexo do
que preliminarmente era considerado, culmi-
nando, assim, no estudo das Relacoes Humanas
e Comportamentais. Dessa forma, a partir de
1932, os horizontes expandiram-se e, apesar de
a visao ter sido incipiente e inocente, foi um
ponto de partida de grande valia para o estudo.

Ainda segundo Chiavenato (2005), em conti-
nuidade ao estudo da Administracao, a Teoria



da Contingéncia vislumbrou a relatividade das
decisoes administrativas (tudo é relativo, com
decisoes variando conforme o contexto), con-
siderando a importante influéncia sofrida pelo
ambiente externo em que a organizacao esta
inserida. Além de administrar os recursos ma-
teriais e humanos, que estao relativamente sob
o controle dos gestores, deve-se buscar conhe-
cer bem o ambiente que compde o espago, que
vai além dos limites organizacionais, compos-
to por elementos que estao, na grande maioria,
fora da possibilidade de controle da organiza-
cao. Em paralelo, as func¢oes administrativas
essenciais a serem desempenhadas pela ges-
tao organizacional foram desenhadas de forma
cada vez mais clara: planejamento, organiza-
cao, direcao e controle.

A partir da década de 90, o reconhecimento de
atuacao em ambiente de extrema incerteza em
que uma organizacao atua, seja ela focada ou
nao na obtencao de lucros, demanda da ges-
tao organizacional uma visao cada vez mais
generalista, desenvolvendo competéncias de
areas diversas, com o objetivo de interpretar e
vislumbrar os cendrios econoémicos e mercado-
l6gicos dos quais faz parte, no sentido de agir
proativamente aos possiveis efeitos das vari-
aveis internas e externas que influenciam no
desempenho. Andrade e Amboni (2018) ainda
acrescentam:

Além da competéncia técnica, os profissio-
nais das organizacoes devem possuir compe-
téncias politicas, comunicativas, sociais, in-
telectuais e comportamentais para nao atuar
como um fazedor, mas, acima de tudo, como
um ser pensante para criar, reinventar e re-
vitalizar as organizacoes, grupos, individuos
e sociedade. (ANDRADE; AMBONI, 2018, p.
237).

O progresso dos estudos administrativos vai ao
encontro dos estudos econdmicos, que preco-
nizam a otimizacao dos recursos a disposicao
da organizacao e demandam constante analise
dos retornos que podem ser obtidos por meio
de diferentes combinacoes.

Independentemente da configuracao de mer-
cado em que uma empresa esteja inserida —
seja de concorréncia perfeita ou imperfeita — o
esforco maior é, de acordo com a estratégia da
organizacao, focar na minimizacao dos custos,
de forma que se consiga aumentar — ou ao me-
nos manter — as margens de lucro planejadas,
ou na diferenciacao dos produtos, aumentando
a agregacao de valor ao cliente.

Além disso, a velocidade da informacao e o
facil acesso a ela, proporcionado pelas redes
sociais e pela Internet, muitas vezes tornam a
acao humana reativa, pois atualizar-se e ter a
capacidade de separar as informacoes que sao
de interesse daquelas que pouco influenciam
no negdcio nao é uma tarefa facil, mas sim um
diferencial, proporcionando a possibilidade de
desenvolver vantagens competitivas.

Segundo David e Foray (2002), a nova economia
estd baseada no conhecimento, que constitui
capital intangivel das organizagoes e que assu-
me um papel crucial e de grande relevancia na
estimativa do valor agregado de uma empresa.

Quanto ao conceito de riqueza organizacional,
aliados ao conhecimento estdao os recursos ma-
teriais e humanos, além das inovagoes, que vao
contribuir para o aumento da qualidade de vida
da sociedade.

As inovacoes nao estao restritas a novos produ-
tos ou servi¢os, abrangendo também novas for-
mas de executar uma rotina ou o redesenho de



processos, otimizando os fatores de producao no tipo de servico que se dispoem a ofertar,
para atendimento as necessidades do cliente e com aprimoramento continuo.
contribuindo para perpetuacao da organizacao

no mercado em que atua. Nesse contexto, a Federacao das Inddstrias do

Estado de Sao Paulo (Fiesp)! realizou, em 2015,

Ainda, a riqueza nao mais estd condicionada uma pesquisa com 235 (duzentos e trinta e cin-

a tecnologia adotada pela organizacao e pelos co) industrias de diferentes portes e segmen-

bens adquiridos, sendo a inovacao a ativida- tos e, com base nos dados levantados, chegou

de dominante, que é cada vez mais associada a conclusao de que, no Brasil, estimava-se a

a sobrevivéncia e a prosperidade na economia criacao de 3 milhdes de empregos com a ter-

globalizada, considerando a revolucao tecnolé- ceirizacao. Destaca-se entre os dados da pes-

gica pela qual ainda estamos passando. Assim, quisa: 73,2% das empresas que participaram

a gestao do conhecimento pode ser entendida da pesquisa utilizavam servicos terceirizados;

como: destas, 70,9% o faziam devido a especializacao

. N L . da atividade desempenhada. Ainda, 13,6% das

[...]Jidentificacao, otimizacdo e gerenciamen- ./ . o1 . .

to do patrimonio intelectual da empresa, seja empresas ja haviam utlll-zado serv1go.s.te,rce1—

na forma de conhecimento explicito mantido rizados; destas, 53,1% deixaram de utilizd-los

por artefatos, como no conhecimento taci- devido a inseguranca juridica e 37,5% por te-

to, possuido por individuos ou comunidades rem recebido reclamacoes trabalhistas de em-
(GATTONI, 2004, p.47) pregados terceirizados.

2.2 OS LIMITES DA TERCEIRIZACAO NO AMBITO

DA ADMINISTRACAO INDIRETA

O tema “terceiriza¢ao” tem sido foco de discus-
soes e debates nos ultimos anos no Brasil e no
mundo. Segundo Carvalho (2017):

Ainda na pesquisa supramencionada, entre as
empresas que utilizavam ou ja haviam utiliza-
do servicos terceirizados, as principais areas
submetidas a terceirizacao foram seguranca e/
ou vigilancia (59,8% das empresas), limpeza e/
Terceirizacdo é a realizacdo de atividades da OU CONservacao (55,4%), montagem e/ou ma-

cadeia de valor interna por pessoas juridicas nutencao de equipamentos (50,0%) e logistica
externas, ou seja, é a transferéncia a terceiros e transportes (4 5,6%),

da execucao de tarefas para as quais as rela-

goes de custos/beneficios na execugao inter- A atual legislacao trabalhista brasileira, recen-
na nao sdo competitivas em relacdo a outras  temente reformada, admite diversas formas de
OIZANIZAGOES que executam as mesmas atl- .\, ara050 de mao de obra, equiparando-se
vidades, tanto do ponto de vista financeiro, _(; . RN a 3 p

como [sic] do ponto de vista da qualidade ou &S relacoes trabalhistas ha muito implementa-
nivel de especializacdo. (CARVALHO, 2017, p. das em outros paises, com diferentes formas de
22) prestacao de servicos em face do avanco tecno-
logico. Dentre as diversas alteracoes oriundas
da reforma trabalhista, que passou a vigorar a

partir de novembro de 2017, esta a contratacao

Do mercado gerado pelos servicos terceirizados,
em funcao do atendimento a demanda, pres-
supoe-se que as organizacoes que dele fazem

parte contem com prestadores especializados 1. FIESP. Pesquisa sobre PL 4330/04 Disponivel
em: <http://www.fiesp.com.br/arquivo-
download/?id=187729>.Acesso em 10 Jul. 2018.




de servicos de terceiros (objeto da Lei n°® 13.429,
de 31 de marco de 2017), que altera a redacao
da Lei 6.019/1974, enfim regulamentando a
contratacao de servicos de terceiros, no art.4°
-A, definindo a empresa prestadora de servicos
a terceiros como “a pessoa juridica de direito
privado destinada a prestar a contratante ser-
vicos determinados e especificos”.

No Brasil, a Simula 331 do Tribunal Superior
do Trabalho (Brasil, 2011), estabelecida ante-
riormente a Lei 13.429/2017 quando ainda nao
havia legislacao especifica versando sobre o
tema, admitia a terceirizacao somente para a
contratacao de efetivo para execucao das ati-
vidades-meio, desde que inexistente a pesso-
alidade e a subordinacao direta. Nesse contex-
to, independentemente de quem estivesse no
posto de trabalho, o servico era devidamente
executado sob orientacao de uma lideranca
“especialista” naquela rotina contratada, e a
atividade nao poderia ter relacao direta com
o principal negécio da empresa. Um exemplo
disso é o fornecimento de mao de obra espe-
cializada em limpeza a qualquer organizacao
que nao possua a limpeza como atividade fim,
possibilitando a essa empresa focar os esforcos
na esséncia do negdcio.

Conforme descrito no art. 4°, § 1° da Lei 6.019
(BRASIL,1974): “A empresa prestadora de ser-
vicos contrata, remunera e dirige o trabalho
realizado por seus trabalhadores, ou subcon-
trata outras empresas para realizacao desses
servicos”.

Atualmente, com a redacao dada pela Lei
13.467/2017, a terceirizacao assume o seguinte
conceito:

Considera-se prestacao de servicos a tercei-
ros a transferéncia feita pela contratante da
execucdo de quaisquer de suas atividades,

inclusive sua atividade principal, a pessoa
juridica de direito privado prestadora de
servicos que possua capacidade econdmica
compativel com a sua execucdo. (BRASIL. Lei
6.019,1974, art.4°-A)

Nao esta prevista em lei, nem de forma expres-
sa nem subentendida, a execucao por terceiros
de somente atividades-meio do contratante
como antes determinado na Sumula 331 do
Tribunal Superior do Trabalho. Desse modo, a
contratacao de servicos terceirizados passa a
estar autorizada por lei sem as restricoes antes
impostas, ou seja, é possivel contratar efetivo
terceirizado para execucao das rotinas voltadas
para a atividade-fim da empresa, o que foi ra-
tificado pelo Supremo Tribunal Federal (STF),
em agosto de 2018, através do julgamento do
Recurso Extraordindrio (RE) n® 760.9312.

Ainda, com vistas a protecao do trabalhador
e prevendo possiveis manobras empresariais
com objetivo de desonerar-se das obrigacoes
trabalhistas, a legislacio em vigor prevé al-
gumas restricoes para inibir a imposicao aos
empregados de tornarem-se pessoas juridicas.
Ademais, garante as mesmas condic¢oes de tra-
balho dos empregados efetivos, que compoem
o quadro de funciondrios da “empresa-cliente”,
tais como, por exemplo, capacitacao e equipa-
mentos de seguranca, conforme estabelece o §
3°, art.5°-A da Lei 6.019/1974: “E responsabi-
lidade da contratante garantir as condicoes de
seguranca, higiene e salubridade dos trabalha-
dores, quando o trabalho for realizado em suas
dependéncias ou local previamente convencio-
nado em contrato.”

2. BRASIL. Supremo Tribunal Federal. Recurso
Extraordinario 760.931. Inteiro Teor do Acérdao dispo-
nivel em: < http://www.stf.jus.br/portal/autenticacao/
sob o niimero 13368763>. Acesso em 08 Jan. 2019.



Porém, no que tange a beneficios como plano
de saude, estes sao definidos por cada empre-
sa prestadora de servico. Dessa forma, tenta-se
evitar a “precarizacao” do tipo de relacao traba-
lhista em questao, risco a que estao submetidas
quaisquer outras formas de oferta de trabalho,
nao sendo uma peculiaridade da terceirizacao
de servigos. Assim, o legislador busca, com a
redacao realizada, conciliar os interesses do
empregado e do empregador.

Segundo Alexandrino e Paulo (2012), o Estado
organiza-se sob a forma de Administracao
Publica Direta e Indireta para oferecer os ser-
vicos publicos a sociedade. A Administracao
Publica Indireta consiste em descentralizar
(distribuir a competéncia) das atividades es-
tatais por meio de pessoas juridicas de direito
publico e privado, com fim especifico e de re-
levancia social. Essa estruturacao indireta visa
ao desempenho com maior eficiéncia.

Conforme o Decreto-Lei n°® 200/1967, no art. 5°,
a Administracao Publica Indireta compreende
as seguintes categorias de entidades, dotadas
de personalidade juridica propria: autarquias,
empresas publicas, sociedades de economia
mista e fundacoes publicas. As empresas pu-
blicas e as sociedades de economia mista sao
criadas por lei para a exploracao de atividades
econdmicas.

A busca por maior rentabilidade vai além da
manutencao da competitividade no mercado
em que se atua. Como exemplos, ha os Correios
(com o monopolio na entrega de cartas) no
mercado de entrega de encomendas e, no de
producao de combustiveis, mercado também
aberto a outras empresas, a Petrobras.

A rentabilidade leva a inovacao constante, mas
a Administracao Indireta possui limites de

atuacao por contar com or¢camento publico, no
todo ou em parte, na constituicao do capital
dela. Apesar de estar inserida em um merca-
do competitivo, precisa pautar as decisoes nos
principios constitucionais da legalidade, da
impessoalidade, da moralidade, da publicidade
e da eficiéncia, que delimitam a forma de atu-
acao para garantir a protecao do interesse pu-
blico. Dessa forma, o Decreto n°® 9.507/2018 de-
fine os parametros de selecao de pessoal, seja
por concurso publico ou por meio da contrata-
cao de servicos de terceiros e, expressamente,
contempla as proibi¢oes da execuc¢ao indireta
de servicos, como segue:

Nas empresas publicas e nas sociedades de
economia mista controladas pela Uniao, nao
serdo objeto de execucao indireta os servicos
que demandem a utilizacao, pela contrata-
da, de profissionais com atribuicoes ineren-
tes as dos cargos integrantes de seus Planos
de Cargos e Saldrios, exceto se contrariar os
principios administrativos da eficiéncia, da
economicidade e da razoabilidade, tais como
na ocorréncia de, a0 menos, uma das seguin-
tes hipéteses:

I - carater tempordrio do servico;

II - incremento tempordrio do volume de
servicos;

III - atualizacao de tecnologia ou especializa-
cao de servico, quando for mais atual e segu-
ra, que reduzem o custo ou for menos preju-
dicial ao meio ambiente; ou

IV - impossibilidade de competir no mercado
concorrencial em que se insere.

§ 1° As situagoes de excecao a que se referem
os incisos I e II do caput poderao estar rela-
cionadas as especificidades da localidade ou a
necessidade de maior abrangéncia territorial.
§ 2° Os empregados da contratada com
atribuicoes semelhantes ou nao com as



atribuicoes da contratante atuardao somente
no desenvolvimento dos servigos contratados.
§ 3° Nao se aplica a vedagao do caput quando
se tratar de cargo extinto ou em processo de
extingao.

§ 4° O Conselho de Administracdo ou 6rgao
equivalente das empresas publicas e das so-
ciedades de economia mista controladas pela
Uniao estabelecerd o conjunto de ativida-
des que serdo passiveis de execucao indireta,
mediante contratacdo de servicos. (BRASIL.
Decreto n° 9.507,2018, art.4°)

Quanto a forma de contratagao de pesso-
al, segundo o art. 37, inciso II da Constituicao
Federal de 1988, os cargos da Administracao
Publica tém de ser providos mediante concurso.
Segundo Scherch (2016), o concurso publico é a
materializacao do principio da impessoalidade
e reduz a possibilidade de apadrinhamentos ou
discriminacdo. A excecao a isso sao 0s cargos
em comissao ou de confianca.

Por outro lado, como uma medida adicional
de “enxugamento” da maquina administrati-
va publica com vistas a reducao de custos, a
Administracao Publica Federal direta, autar-
quica e fundacional ofertou planos de desli-
gamento voluntario ao efetivo préprio, propos
jornada de trabalho reduzida e licenca sem re-
muneracao com adesao no periodo de setembro
a dezembro de 2017 e implementou a reestru-
turacao da carreira. Segundo o entao Ministro
de Planejamento, Desenvolvimento e Gestao,
Dyogo Oliveira’, tratou-se de uma estratégia
para gerar economia, viabilizar maior eficién-
cia e menos burocracia da maquina publica.

3. GOVERNO DO BRASIL, Governo abre inscri¢cdes para pro-
grama de desligamento Voluntario. Disponivel em: < http://
www.brasil.gov.br/economia-e-emprego/2017/09/governo
-abre-inscricoes-para-programa-de-desligamento-volunta-
rio>. Acesso em 04 Jan. 2019.

No ambito da Administracao Publica Federal
Indireta, planos de demissoes voluntarias fo-
ram implementados por empresas publicas
(como exemplo os Correios, com propostas
desde 2009) e sociedades de economia mista
(como exemplo as propostas da Petrobras, do
Banco do Brasil e da Caixa Economica Federal
nos ultimos dois anos).

O Decreto n° 9.507/2018 ratifica que a ter-
ceirizacao apresenta-se, portanto, como uma
alternativa para contratacao de mao de obra
adicional, aquela necessaria em carater contin-
gencial (para atendimento de demandas sazo-
nais) ou para execucao de atividades-meio, res-
peitando-se os principios da moralidade e da
impessoalidade.

O principio da legalidade é um dos norteadores
de toda acao, e o principio da eficiéncia é aque-
le que justificaria a terceirizacao de servicos na
Administracao Indireta, obviamente atenden-
do-se aos demais, com atuacao condizente com
as previsoes legais, transparéncia e satisfacao
do interesse publico.

Com base no principio da eficiéncia, evita-se
desperdicios e se viabiliza maior rentabili-
dade social. Impoe a Administracao Publica
Direta e Indireta e a seus agentes a persecu-
¢ao do bem comum, por meio do exercicio de
suas competéncias de forma imparcial, neu-
tra, transparente, participativa, eficaz, sem
burocracia e sempre em busca da qualidade,
primando pela ado¢ao dos critérios legais e
morais necessdrios para melhor utilizacao
possivel dos recursos publicos, de maneira a
evitarem-se desperdicios e garantir-se maior
rentabilidade social. (MORAES, 1999, p.30).

E importante ressaltar também que os limi-
tes com gastos de pessoal, determinados pela
Lei de Responsabilidade Fiscal em cada perio-
do de apuracao e em cada ente da Federacao,



nao poderao exceder os percentuais da receita
corrente liquida. Os limites sao de 50% para a
Uniao e 60% para os Estados e Municipios (Lei
Complementar n°® 101, de 4 de maio de 2000).

Prevendo a possibilidade de o gestor publico
recorrer a arranjos orcamentarios, um prova-
vel artificio para burlar os limites supracitados,
provocando desequilibrio das contas publicas,
o legislador determinou na Lei Complementar
n® 101/2000, no art. 18, § 10, que os valores dos
contratos de terceirizacao de mao de obra que
se referem a substituicao de servidores e em-
pregados publicos serdo contabilizados como
“Outras Despesas de Pessoal”. Dessa forma, é
possivel a manutencao dos parametros para a
realizacao de despesa com pessoal.

Geralmente, a modalidade licitatéria escolhida
pela Administracao Publica para a contrata-
cao de mao de obra objeto de execucao indi-
reta é o pregado por demonstrar ser mais célere
e eficaz. A Lei Federal n°® 8.666/93, que regu-
lamenta o art. 37, inciso XXI da Constituicao
Federal, institui normas para licitacoes e con-
tratos da Administracdo Publica e da outras
providéncias e, no art. 6°, apresenta as defini-
cOes da execucao direta e indireta. A execucao
direta é feita pelos 6rgaos e pelas entidades da
Administracao por meios proprios e a indireta
é aquela na qual o 6rgao ou a entidade contrata
com terceiros sob qualquer dos seguintes regi-
mes: empreitada por preco global, empreitada
por preco unitario, tarefa e empreitada integral.

A “lei da terceirizagao”, como é conhecida a Lei
Federal n°® 13.429/17, nao contribuiu com alte-
racoes no processo licitatorio para contratacao
de servicos voltados para as atividades-fim das
empresas publicas e de sociedades de econo-
mia mista, assim como nao ha previsao de mu-
dancas nas contrata¢oes dos referidos servicos

na Lei 13.303/2016, conhecida como a “lei das
estatais”. Ela dispoe sobre o estatuto juridico
da empresa publica, da sociedade de economia
mista e das respectivas subsidiarias no ambi-
to da Uniao, dos Estados, do Distrito Federal e
dos Municipios, mas nao possui expressa cita-
cdo ou referéncia a contratacao de mao de obra
terceirizada.

2.3 0S IMPACTOS DA TERCEIRIZACAO

NA ADMINISTRACAO INDIRETA

O processo de terceirizacao demanda planeja-
mento e implica em definicdo de parametros
que devem ser bem mapeados, como segue:

No processo de terceirizacdo, é importante
que o responsavel pelas decisdoes da empresa
reflita sobre qual estratégia genérica ele vai
buscar. E preciso definir o que serd tercei-
rizado, que tipo de fornecedor buscar, a ex-
tensao da terceirizacao, os tipos de controles
possiveis etc. A decisao de terceirizacdo deve
obedecer a estratégia definida pela empresa,
ou nao gerara o valor desejado e podera re-
sultar em fracasso com perdas em custos e/
ou em qualidade na prestacao dos servicos.
(OSORIO, 2017, p.18).

Considerando a ja mencionada importancia da
gestao do conhecimento para as organizagoes,
aquela torna-se, sem duvida, uma variavel-
chave com poder de impacto organizacional,
constituindo um dos grandes desafios a tercei-
rizacao, principalmente no que tange a ativida-
de-fim de uma organizacao, pois esta ligada a
geracao de valor:

Vale ressaltar o risco de descontinuidade da
perpetuacdo do conhecimento no setor pa-
blico. As organizagoes publicas necessitam
investir mais na gestao do conhecimento de
forma que as transicoes de governo nao im-
pactem negativamente, nao descontinuem
processos e projetos. Com a efetiva gestao
do conhecimento e a colaboracao dos ser-
vidores, cria-se um repositorio vital para a



continuidade e reconhecimento das melho-
res praticas. (LISBOA, 2018)

Em complemento, é de suma importancia o
Estado investir em tecnologia da informacao e
métodos de treinamento eficazes para a perpe-
tuidade e a implementacao do conhecimento
gerado, com énfase em capacitacdo e, princi-
palmente, na construcao da cultura de compro-
metimento entre os empregados efetivos e os
terceirizados.

Conquistada a padronizacao do modus operandi
de uma organizacao da Administracao Indireta
e o comprometimento dos funciondrios tercei-
rizados, é possivel que a empresa contratante
direcione seus esforcos a criagao de vantagens
competitivas no mercado.

Outro impacto que deve ser administrado na
parceria com empresas terceirizadas é a pre-
servacao da imagem da contratante. Tal pre-
ocupacao reside, também, na possibilidade de
essas prestadoras de servi¢os causarem prejui-
zos a contratante pelo descumprimento de re-
lacOes trabalhistas.

O contato direto com o publico é a “impressao
que fica”, ou seja, é o momento de conquista e
de fidelizacao do cliente a organizagao. Dada a
relevancia, o desempenho da gestao operacio-
nal do contrato, no que tange ao acompanha-
mento do atendimento fiel as cldusulas con-
tratuais pela empresa terceirizada, é de suma
importancia:

Quanto a terceirizacao dos servicos que ne-
cessitam de contato direto com o publico,
esses mais que qualquer outros necessitam
possuir profissionais treinados em seus qua-
dros, tendo em vista que o cidaddao conec-
tard o atendimento a instituicao. Dessa for-
ma, uma prestacao de servicos efetuada por
um funciondrio nao qualificado certamente

impactard negativamente na imagem da
instituicao.

Por isso a necessidade de clausula contratual
que obrigue a empresa terceirizadora a cum-
prir com o treinamento dos seus funcionarios,
de modo a atender as demandas da organiza-
cao contratadora de maneira eficiente, pois,
caso contrario, dependendo da fiscalizacao
acurada do gestor do contrato, certamente a
instituicao poderd rescindir o contrato, con-
forme os artigos 77 e 78 da Lei 8.666, que fi-
xam que a inexecucao total ou parcial do con-
trato gera a rescisao, acobertada pelo artigo
79 dessa mesma Lei. (SILVA, 2005, p.23).

No que se refere a fiscalizacao contratual, nao
se pode deixar de ressaltar a relevancia do pa-
pel do fiscal do contrato por parte da contra-
tante. O fiscal do contrato é de suma importan-
cia no acompanhamento das responsabilidades
advindas destas contratacoes, sendo vital uma
boa gestao e relativa seguranca juridica, em
consonancia com o emaranhado de leis e orien-
tagoes sociais e trabalhistas vigentes.

Uma fiscalizacao bastante objetiva, ou seja, sa-
bendo-se como fazé-la e o que deve ser acom-
panhado, é um conhecimento que os titulares
das fiscalizacoes nao podem deixar de ter para
a execucao da atividade que desempenham.
Assim, é possivel identificar eventuais des-
cumprimentos de obrigacoes trabalhistas e
previdenciarias por parte do contratado, agin-
do-se em tempo habil para evitar maiores pre-
juizos ao sujeito publico tomador de servicos.
Segundo o Decreto n° 9.507/2018, no art. 10,
a gestao e a fiscalizacao da execucao dos con-
tratos compreendem o conjunto de acoes que
objetivam, entre outras, verificar a regularida-
de das obrigagoes previdencidrias, fiscais e tra-
balhistas, papel este assumido pela fiscalizacao
administrativa, prevista no art. 11 do decreto
supramencionado.



A auséncia de subordinacdo intrinseca do co-
laborador da empresa contratada a empresa
contratante é caracteristica peculiar da tercei-
rizacao, impactando na mensuracao de riscos
no que tange, por exemplo, a assiduidade do
colaborador e a auséncia dele, na pronta repo-
sicao de efetivo de forma que nao se compro-
meta a meta de produtividade estabelecida. E
recomenddvel a padronizacao para otimiza-
cao do controle periodico de rotinas e proce-
dimentos pertinentes ao acompanhamento da
terceirizacao. Dessa forma, a Administracao
Publica minimiza o risco de pagar por servigo
nao prestado.

3 CONCLUSAO

A contratacao de servicos terceirizados pela
Administracao Publica Indireta apresenta li-
mitacoes, tais como a necessidade de se pautar
nos principios constitucionais da legalidade,
da impessoalidade, da moralidade, da publi-
cidade e da eficiéncia, apesar da possibilidade
legal recém-admitida pelo governo de se firmar
parcerias com empresas terceirizadas para exe-
cucao de atividades-fim. Além disso, o que deve
ser observado pelos 6rgaos de controle é a pos-
sibilidade de o gestor publico recorrer a arran-
jos orcamentarios, um provavel artificio para
burlar os limites supracitados, provocando de-
sequilibrio das contas publicas, “mascarando”
despesas com pessoal por meio da contratacao
de efetivo terceirizado.

Diante da legislacao em vigor e visando a ma-
nutenc¢ao da imagem da Administracao Publica
Indireta perante os respectivos clientes, é fun-
damental aferir a qualidade e a produtividade
dos servicos por ela prestados. Essa afericao
depende do estabelecimento de parametros
qualitativos e quantitativos para fiscalizar a

contratacao de servicos de terceiros, permitin-
do acompanhar o desempenho da parceria.

E inegdvel que a terceirizacido vem assumindo
um importante papel como efetiva ferramen-
ta de gestao, permitindo o foco corporativo na
inovacao e na criacao de valores das préprias
marcas, contribuindo para a implementacao
de vantagens competitivas. Essa possibilidade
pode representar uma excelente alternativa
para a Administracao Indireta, uma vez que
viabiliza a concentracao dos esforcos no apri-
moramento da atuacao no mercado, na imple-
mentacao de novos produtos e servicos, bem
como no estudo de novos mercados.

As recentes mudancas referentes a terceiriza-
cao de servicos sao bastante relevantes para as
categorias da Administracao Publica Indireta
de empresa publica e sociedade de economia
mista, que estdao se reinventando para obten-
cao de melhores resultados e garantia da con-
tinuidade das atividades, recuperando, em
muitos casos, a tradicao de referéncia da socie-
dade em confianca e em qualidade dos servicos
prestados.

Entretanto, cabe reflexao e analise dos possi-
veis fatores positivos e negativos a serem admi-
nistrados nesse novo contexto, quando passa a
ser possivel entregar a terceiros a execucao de
uma atividade-fim, que compete aos referidos
entes publicos, principalmente no que tange
aos investimentos demandados para garantia
da perpetuacao do conhecimento e da manu-
tencao do valor da organizacao.

A terceirizacdo também implica em responsa-
bilidade civil do Estado e, principalmente, na
responsabilidade pela execucao de orcamento
publico, demandando observancia a toda le-
gislacao que cerca o tema. Cumpre ressaltar,



também, o atendimento as exigéncias do mer-
cado em que atua, uma vez que possui em sua
esséncia uma funcao social, apesar do mercado
concorrente.

Obviamente, nao houve a pretensao, neste ar-
tigo, de esgotar o tema proposto, mas chamar
a atencao para os desafios e as possibilidades
da terceirizacao nas estatais e nas Sociedades
de Economia Mista, segundo o ordenamento
juridico vigente. No entanto, considerando-se
que as alteracoes na legislacao sao recentes, é
imprescindivel o acompanhamento constante
da evolucao dos cendrios juridico e mercadol6-
gico que envolvem o tema, de modo a garantir
a manutencao dos interesses organizacionais e
sociais, bem como o pleno atendimento a legis-
lacao vigente.
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Aplicacao do SCRUM na gestao
de uma equipe de vendas

Moacir Aguiar’

Resumo
As organizagoes postais passam por grandes desafios atualmente por conta das significativas mudancas
no mercado em que atuam. Para manterem-se sustentaveis, é preciso utilizar formas de trabalho ino-
vadoras. Nesse sentido o Scrum - termo com origem na expressao inglesa scrimmage, que em traducao
literal significa escaramuca — pode ser uma forma de produzir resultados que vao ao encontro desse
tipo de demanda das organizac¢des postais. No Scrum, o trabalho é em conjunto e cada membro desem-
penha um papel especifico. Dentre as caracteristicas do Scrum, destacam-se: a flexibilidade dos prazos,
equipes menores, revisoes frequentes, colaboracao e orientacao ao cliente, negdcios e resultados. Esta
pesquisa avalia a aplicacao do Scrum na gestao de equipe de vendas em uma empresa do setor postal
em Santa Catarina no trabalho de elaboracao de acoes de vendas analisando ainda o engajamento da
equipe no trabalho. O método usado na pesquisa ¢é a pesquisa-acao. No que diz respeito a abordagem e
aos objetivos propostos, optou-se pela pesquisa qualitativa e descritiva. Os instrumentos de coleta de
dados serao os registros com as observacgoes do pesquisador no contexto de investigacao durante a apli-
cacao do trabalho e um questiondrio respondido pelos seis participantes. Verifica-se que o Scrum possui
elementos que contribuem de maneira significativa para as organizacoes, especialmente pela aplicacao
dos trés pilares que o compoe: adaptagao, transparéncia e inspecao. A partir da aplicagao dessa ferra-
menta obteve-se um plano com 55 ac¢oes comerciais elaboradas pela equipe e divididas de acordo com o
segmento de negdcios a que se destinavam visando ao atingimento dos resultados comerciais almejados
pela alta direcao da organizacao.

Palavras-chave: SCRUM, Gestao da Forca de Vendas, Engajamento.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Nas ultimas décadas houve muitas mudancas
no cendrio empresarial. Nessa perspectiva, o
novo papel assumido pelas empresas tem se
efetivado em um cenario de extrema compe-
ticao ditada pelas regras de um mercado bas-
tante dinamico, com consumidores cada vez
mais bem informados e exigentes requerendo
que a atuacgao da forca de vendas também seja
repensada.

O papel da forca de vendas ja vem sofrendo mu-
dancas gradativas, especialmente nas ultimas
décadas. Para Castro e Neves (2005) ja existem
estudos em livros e artigos de vendas, além do
préprio comportamento empresarial, que tém
mostrado um novo posicionamento do vende-
dor destacando transformacgoes importantes na
filosofia de trabalho. Isso porque ha alteracoes
em curso também no comportamento dos con-
sumidores, levando-os a um grau de exigéncia
muito maior sobre as empresas. Para fazer fren-
te a isso as organizacoes que atuam no varejo
tém diversificado os préprios canais de comu-
nicacao e distribuicao disponiveis aos consu-
midores. Esses fatores levam a area de vendas a
uma imperiosa necessidade de repensar as pro-
prias atividades e redefinir o seu papel.

As empresas publicas, sejam elas totalmente
estatais ou de economia mista, que possuem o
Estado como controlador principal, também sao
afetadas por esse novo cenario. Especialmente
as organizacoes postais — integrantes do se-
tor publico - tém sofrido, nos Gltimos tempos,
mudancas significativas causadas em boa par-
te pelo avango tecnoldgico nas comunicagoes

trazido principalmente pela internet. A res-
peito dessas mudancas, Parry (2012, p. 131)
assevera:

O papel primordial dos servicos postais, a
entrega de cartas, foi, em grande medida,
apropriado pelo telégrafo, telefone e, mais
recentemente, e-mail. Quase todas as for-
mas de mensagens ou documentos sao hoje
enviadas de modo mais rapido e barato em
formato eletronico. Entretanto, assim como
a internet tira, ela também da. O crescimento
incomensuravel do volume de compras pela
rede requer um meio de fazer os produtos
chegarem a seus compradores.

Outro aspecto no mercado postal que pode
ser explorado para fazer frente as ameacas a
sustentabilidade dele é a diversificacao de re-
ceitas. Por meio dela, muitas empresas desse
segmento decidiram passaram a atuar como
bancos, buscaram parcerias com empresas de
telefonia, atuam como apoio do Estado para
levar servicos publicos a populacoes mais dis-
tantes, etc. Portanto, a necessidade de buscar
novas formas de atuacao no mercado torna-se
quase uma alternativa imperiosa para a propria
sobrevivéncia, inclusive pensando-se de forma
diferente na abordagem que a equipe de ven-
das dessas empresas fara nos mercados em que
opera e naqueles em que pretende atuar.

A gestao da equipe de vendedores normalmen-
te age para dar o direcionamento na busca dos
melhores resultados de vendas de uma organi-
zacao. Para consecugao dessa atividade existem
varias ferramentas que podem ser aplicadas
na gestao de vendas, como o funil de vendas,
o mapa de oportunidades, a agenda produtiva,
dentre outras. Além disso, tem-se observado
que a tendéncia nos ultimos tempos tem sido
cada vez mais o “empoderamento” da equipe
para a construcao participativa das agoes e o
atingimento dos resultados de metas definidas



nas estratégias apontadas pela alta direcao da
organizacao.

As empresas publicas, com caracteristica de
presenca em todos os municipios do Brasil e
que se utilizam dessa estrutura para incremen-
tar as vendas no segmento do varejo, requerem
um grande envolvimento de seus vendedores
nas acoes de vendas. Para conseguir esse en-
volvimento, tém surgido tendéncias de “cocria-
cao” cuja aplicacao em organizagdes publicas
dao o tom da importancia de se focar em olha-
res diferentes para buscar melhores resultados
dos que os aqueles alcancados até entdo. Nesse
cendrio, a aplicacao de novas formas de geren-
ciar as acoes de vendas pode ser uma alternati-
va interessante nessa direcao.

As empresas publicas possuem o dever de estar
sempre atuando estritamente de acordo com
as leis e as regras vigentes. Em razao disso, al-
gumas acoes de sucesso empregadas no setor
privado podem nao se repetir em organizacgoes
do setor publico.

Apesar desse aspecto, novas ferramentas para
gestao de forca de vendas como o Scrum tém
superado as barreiras colocadas, especialmente
pelo fato de trabalharem de maneira transpa-
rente, adaptavel e com inspecao. Nesse sentido,
Fokina (2015, p.129) assevera que “[...] esta me-
todologia ja esta a ser aplicada com sucesso por
outras empresas ao marketing e, consequente-
mente, a Forca de Vendas” porque “[...] torna o
processo de reestruturacdo mais dinamico e de
mais facil integracao nos processos e procedi-
mentos ja existentes na empresa.” Portanto, a
hipétese a ser verificada na pesquisa é a confir-
macao do sucesso dessa aplicacgao.

O trabalho abordard a aplicacdo do Scrum
na elaboracao de acoes para o planejamento

comercial dos Correios em Santa Catarina ava-
liando se isso pode agilizar e facilitar a colo-
cacao em pratica dessas acoes e ainda engajar
mais a equipe na busca pelo incremento nos
resultados comerciais da empresa nesse estado.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 NOVAS ABORDAGENS NO GERENCIAMENTO DE

PROJETOS

Os estudos sobre gerenciamento de projetos
véem apontando uma tendéncia de uso de novas
metodologias. Isso implica na discussao desse
conceito para se entender a aplicacao de suas
ferramentas. Martins (2014, p. 10) conceitua o
gerenciamento de projetos como “[...Japlicagao
do conhecimento, habilidades, ferramentas e
técnicas as atividades do projeto para atender
aos seus requisitos.”

Carvalho e Rabechini Jr, - (2009, p. 66) trazem
a reflexao algumas abordagens criticas sobre a
conducao do gerenciamento de projetos:

Algumas abordagens criticas emergiram da
atuacao de profissionais da drea de gerencia-
mento de projetos que nao enxergavam valor
na utilizacdo de modelos prescritivos, cuja
abordagem de alguma forma engessava os
projetos. Uma dessas abordagens foi propos-
ta no contexto de projetos de Tecnologia da
Informacao (TI), conhecida como Manifesto
agil (BECK et al., 2001), que criticava a bu-
rocracia exagerada na conducao dos projetos,
tanto no que concerne a documentagao como
no planejamento e controle.

Willians (2005 apud Carvalho e Rabechini Jr.
2009) aponta na direcao de que os métodos de
gerenciamento de projetos com caracteristicas
ageis tém se mostrado mais aderentes a pro-
jetos com estruturas mais complexas, incertos
ou mesmo com limitacoes de tempo. O Scrum é



um exemplo disso por ter caracteristicas de um
método agil.

2.2 SCRUM - ORIGEM E DEFINICAO

O termo Scrum tem origem na lingua inglesa.
De acordo com Meller, (2017), 0 Scrum em si tem
génese na expressao inglesa scrimmage, que em
traducao literal significa escaramuca. Essa pa-
lavra constitui qualquer luta de pequenas pro-
porcoes ou uma breve luta durante investida
militar entre pequenos grupos de soldados. A
principio, a aplicacao do Scrum foi utilizada no
rugbi. Tratava-se de uma a¢do organizada pe-
los desportistas. Ele consistia na construcao de
uma jogada realizada por meio da aglomeracao
dos jogadores. Assim, oito jogadores de cada
time ficavam frente a frente e faziam um esfor-
co para recuperar a bola que se encontrava no
meio dessa aglomeracao.

Schwaber e Sutherland (2016), elaboraram um
guia do Scrum que trouxe aplicacao dele para
mais finalidades. Isso deu uma abrangéncia
muito maior, rompendo os limites iniciais esta-
belecidos em sua definicao preliminar. A partir
disso, Schwaber e Sutherland (2016, p.3) dao a
definicao do Scrum um conceito mais amplo:

Scrum é um framework estrutural que esta
sendo usado para gerenciar o desenvolvi-
mento de produtos complexos desde o inicio
de 1990. Scrum nao é um processo ou uma
técnica para construir produtos; em vez dis-
s0, é um framework dentro do qual vocé pode
empregar varios processos ou técnicas. O
Scrum deixa claro a eficcia relativa das pra-
ticas de gerenciamento e desenvolvimento
de produtos, de modo que vocé possa melho-
ra-las... é fundamentado nas teorias empiri-
cas de controle de processo, ou empirismo. O
empirismo afirma que o conhecimento vem
da experiéncia e de tomada de decisoes ba-
seadas no que é conhecido. O Scrum emprega
uma abordagem iterativa e incremental para

aperfeicoar a previsibilidade e o controle de
riscos.

Para Schwaber e Sutherland (2016), a aborda-
gem do Scrum por meio de framework rees-
truturou a forma de trabalho dele, apoiado em
trés pilares de controle de processo empirico:
transparéncia, inspecao e adaptacao.

2.3 COMPOSICAO DA EQUIPE SCRUM

A equipe Scrum é dividida em trés papéis prin-
cipais. O primeiro deles, o Product Owner, se-
gundo Silva (2016, p. 38), “é o responsavel pelo
produto gerado pelo projeto.” Ele “[...] retine-
se com o cliente e demais partes interessadas
para definir o produto e, em seguida, o objetivo
e as necessidades de negocio do cliente”.

O segundo papel é o time de desenvolvimento.
Schwaber e Sutherland (2016), afirmam que se
trata de uma equipe de profissionais responsa-
veis pela entrega de uma versao que possa ser
usada como produto potencialmente pronto
no final de cada sprint. E delegada somente ao
time de desenvolvimento a possibilidade de in-
clusao de incrementos ao produto criado.

Ja o terceiro papel da equipe Scrum é o Scrum
Master que, segundo Silva (2016 p.43), é o “res-
ponsavel por garantir que as praticas, regras e
teorias do framework SCRUM sejam seguidas e
aplicadas no transcorrer do projeto. Ele deve
agir como um facilitador do processo.”

2.4 FASES DO SCRUM

A realizacao de um projeto no Scrum requer o
cumprimento de alguns eventos (fases). Eles
acontecem para criar uma rotina e minimizar
a necessidade de reunioes nao definidas no
Scrum. Todos eles sao eventos time-boxed, ou
seja, acontecem com uma duracao maxima. Por
exemplo, quando um ciclo de trabalho comeca,
a duracao dele é fixada e nao pode ser reduzida



ou aumentada. Os eventos seguintes podem
acabar quando o propdsito do anterior é alcan-
cado, possibilitando uma quantidade adequada
de tempo e nao permitindo perdas no processo.
Para Schwaber e Sutherland (2016), no Scrum
cada fase é uma oportunidade de inspecoes e
adaptacoes de algo. Isso favorece que ocorram
averiguacoes e transparéncia de maneira cri-
teriosa. Quando nao se realiza qualquer uma
das fases, hd uma perda significativa no pro-
cesso favorecendo a reducgao da transparéncia
e a perda de oportunidade para inspecionar e
adaptar.

2.4.1 SPRINT

A sprint é definida como cada ciclo de trabalho
para desenvolvimento de um produto. Segundo
Silva (2016), ela é composta por uma reuniao
de planejamento, reunioes didrias, o trabalho
de desenvolvimento, uma revisao da sprint e a
retrospectiva dela.

Para Hicks e Foster (2015), em cada inicio de
sprint do projeto deve ser realizada uma reu-
niao de planejamento desta, na qual é progra-
mada toda atividade a ser desenvolvida durante
o periodo definido. Nesse momento, o Product
Owner informa a equipe de desenvolvimento
quais os itens do Product Backlog deverao ser
entregues durante a sprint. Apos definidos os
itens, a equipe de desenvolvimento trabalhara
na estimativa do recurso (esfor¢o) necessario
para realizar cada um deles, fazendo uso da uni-
dade de medida conhecida por Story Points, que
sao uma forma de mensurar o esforco neces-
sario para implementar uma atividade. A partir
da média de Story Points entregues nas altimas
sprints e na quantidade de pontos atribuidos
aos itens atuais, chega-se entdo a conclusao
de quais itens poderao ser entregues dentro do
periodo determinado de tempo da Sprint. Ap6s

essa fase, é a equipe que passa a deliberar sobre
um plano de execucao dos itens. Assim que as
tarefas sao definidas, elas podem ser represen-
tadas e organizadas em uma Sprint Backlog.

No final de cada sprint é feita uma reuniao de
revisao para inspecionar o incremento e adap-
tar o Backlog do Produto se necessario. De acor-
do com Schwaber e Sutherland (2016), durante
essa reuniao, o time Scrum e as partes interes-
sadas colaboram sobre o que foi feito na sprint.
Com base nisso, os participantes contribuem
com as proximas atividades para otimizar valor.
E uma reunido informal e destina-se principal-
mente a promover a colaboracao.

Por fim é realizada a reuniao de retrospectiva.
Nela, Silva (2016 p. 40) manifesta que é “a opor-
tunidade de os membros apontarem aspec-
tos positivos e negativos no desenvolvimento
de uma sprint. Em seguida, é criado um plano
para implementar possiveis melhorias para as
sprints futuras.”

2.5 ARTEFATOS DO SCRUM

Os artefatos do Scrum dizem respeito ao traba-
lho ou ao valor para se chegar a transparéncia
e as oportunidades para inspecao e adaptagao.
Segundo Schwaber e Sutherland (2016), eles
sao projetados com o objetivo de dar maior
transparéncia dos pontos chave de modo que
fique claro para todos a compreensao de todos
os artefatos.

2.5.1 BACKLOG DO PRODUTO

O Backlog do Produto nada mais é do que uma
relacao disposta de forma ordenada daquilo
que deve estar presente no produto. Sabbagh
(2013, p. 190) define:

O Product Backlog é uma lista de tudo que se
acredita que sera desenvolvido pelo Time de



Desenvolvimento no decorrer do projeto. Em
cada momento, essa lista é atualizada, ordena-
da de acordo com a importancia para os clien-
tes do projeto e possui apenas o nivel de deta-
lhes que é possivel de se ter.

O Product Backlog contém as necessidades ou
objetivos de negdcios dos clientes do projeto
e demais partes interessadas e podem conter
melhorias a serem realizadas no produto, cor-
recoes de problemas, questoes técnicas, pes-
quisas que forem necessarias etc. Assim, tudo o
que pode vir a ser desenvolvido para se alcan-
car a Visao do Produto é adicionado como um
item do Product Backlog.

Na composicao dos itens do Backlog do
Produto, os que estdao no topo da lista preci-
sam ser mais claros e com muito mais detalhes
do que aqueles de ordem mais baixa. Segundo
Schwaber e Sutherland (2016), os itens do
Backlog do Produto que ocuparao o desenvol-
vimento na préxima Sprint sao mais definidos,
fazendo com que todos possam estar acabados
dentro do time-boxed da sprint. Com isso, eles
ja estariam preparados para selecdo no plane-
jamento da sprint, de maneira que esses itens
do Backlog do Produto passariam a adquirir um
grau de transparéncia por meio de atividades
de refinamento.

2.5.2 BACKLOG DA SPRINT

O Backlog da Sprint é um conjunto de itens do
Backlog do Produto selecionados para a sprint.
Sabbagh (2013), define esse conjunto como
aquele escolhido pelo time de desenvolvimen-
to com anuéncia e conforme ordenamento do
Product Owner. Ele é uma previsao daquilo que
os membros do time de desenvolvimento po-
dem entregar naquela sprint.

2.6 SCRUM EM VENDAS

A aplicacao do Scrum em dareas diversas de pro-
jetos é recente e apesar de ter nascido na indus-
tria de desenvolvimento de software conforme
ja apontado, pode ser aplicado em outras areas
nas quais um grupo de pessoas necessite tra-
balhar juntas para atingir um objetivo comum,
de maneira incremental, interativa, simples e
adaptavel.

Na area de vendas vem sendo experimentado
como uma forma de tornar parte do proces-
so de vendas ou até mesmo a totalidade dele
com uma estrutura de projeto. Fokina (2015)
manifesta que o Scrum é uma ferramenta de-
senhada para utilizacdo na gestao dinamica de
projetos e no desenvolvimento de softwares
ageis. Ele surge da necessidade de uma aborda-
gem mais fundamentada na realidade humana
e na realidade do desenvolvimento de um pro-
duto. Aponta ainda que a aplicacao do Scrum
tem apresentado bons resultados por levar a
uma melhora na comunicacao, ao aumento da
transparéncia, a capacidade de adaptacao a fa-
tores externos inesperados, entre outros.

De acordo com Salema (2015), a aplicacao da
metodologia Scrum facilita a organizacao dos
objetivos e, principalmente, o cumprimento
dos prazos. Por conta disso ajuda a tratar mu-
dancas de forma natural. Em vendas, normal-
mente as metas sao definidas com base no que
se consegue enxergar analisando fatores exter-
nos e internos para uma empresa.

2.7 O PAPEL DA FORCA DE VENDAS

Nos dltimos anos vém ocorrendo mudancas no
papel da forca de vendas e isso tem interferido
no contexto da necessidade que as organiza-
coes possuem para tornarem-se sustentaveis.



De acordo com Kotler (2002, apud Fokina 2015
p. 131):

...a antiga ideia da Forca de Vendas baseava-
se na convic¢do de que o sucesso passava pela

tarefa repetitiva e exausta de «vender, vender
e vender». O foco principal incidia sobre o

produto e sobre as quantidades vendidas (cf.
Kotler, 2002: 301). Mais tarde, e devido ao au-
mento significativo de oferta e da concorrén-
cia, a estratégia mudou de foco e passou a ser
orientada para o cliente, e nao para o produ-
to (cf. ibid.: 301). A Forca de Vendas serve de

elo de ligacao [sic] entre a empresa e o clien-
te absorvendo as informacoes fundamentais

sobre clientes, mercados e concorrentes (cf.
ibid.: 300). Neste sentido, a Forca de Vendas

pode revestir-se de uma importancia funda-
mental nao s6 para a angariacdo de novos

clientes, mas também para a sua fidelizacao

e concomitante aumento de competitividade

no mercado.

Como forma de ratificar a importancia da forca
de vendas, é fundamental deixar claro para ela
qual é o papel dela e o que ela representa para
a organizacao. Nesse sentido, Spiro et al, (2009,
p. 235) asseveram que:

A importancia da forca de vendas saber o que
se espera dela e de saber enfrentar diferentes
situacoes vai além da melhoria no desempe-
nho. Pesquisas tem demonstrado [sic] que,
quando vendedores tém um entendimento
claro de seus papéis, nao sao apenas seus de-
sempenhos que aumentam; a satisfacdo do
trabalho aumenta a medida que a propensao
para deixa-lo [sic] diminui.

O entendimento do novo papel da forca de
vendas evidencia uma forte relacao com um
dos pilares do Scrum que é a transparéncia, na
qual aspectos relevantes do processo devem
estar visiveis aos responsaveis pelos resultados.
Para Schwaber e Sutherland (2016), a trans-
paréncia requer, necessariamente, aspectos
definidos por um padrdao comum para que os

observadores compartilhem um mesmo enten-
dimento do que esta sendo visto.

Além da transparéncia, a presente pesquisa uti-
lizou o Scrum devido a outro importante pilar,
a adaptacao. Levou-se em conta ainda outros
dois fatores: o primeiro foi a aplicacao em um
trabalho de construcao e execucao de acoes de
vendas e o segundo, foi justamente a incipiente
aplicacao desse framework na drea de vendas.

3 APRESENTA(;i\O DA PESQUISA

A definicao da metodologia na fase da investi-
gacao é importante, pois por meio dela é que se
decide como sera realizado o processo investi-
gativo de um problema e a identificagao de mé-
todos e de tipos de pesquisa mais adequados
para a situacgao.

Moresi (2003) ensina que a pesquisa é um con-
junto de agoes colocadas para se chegar a solu-
cao de um problema, e que tem por base pro-
cedimentos racionais e sistematicos. Gil (1999,
apud MORESI 2003, p. 8) a conceitua como um

“processo formal e sistematico de desenvolvi-

mento do método cientifico. O objetivo funda-
mental da pesquisa é descobrir respostas para
problemas mediante o emprego de procedi-
mentos cientificos”.

Diante desses conceitos, a presente investiga-
cao caracteriza-se, quanto a natureza, como
pesquisa aplicada, pois tem a finalidade de ge-
rar solucoes a um problema concreto, sendo
a pesquisa-acao método utilizado. Thiollent
(1985, apud GIL, 2002 p.55) diz que pesquisa-a-
cao é:

[...]Jum tipo de pesquisa com base empirica

que é concebida e realizada em estreita as-

sociacdo com uma agao ou com a resolucao

de um problema coletivo e no qual os pesqui-
sadores e participantes representativos da



situacao ou do problema estdo envolvidos de
modo cooperativo ou participativo.

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa
pode ser classificada em qualitativa e quantita-
tiva. Conforme Zanella (2009), a pesquisa qua-
litativa é aquela que se fundamenta principal-
mente em andlises qualitativas. Ja a pesquisa
quantitativa é aquela que se caracteriza pelo
emprego de instrumentos estatisticos, tanto na
coleta quanto no tratamento dos dados. O es-
tudo em questao caracteriza-se como qualitati-
vo por buscar verificar se a aplicacao do Scrum
no desdobramento das a¢oes do planejamento
comercial dos Correios em Santa Catarina pode
agilizar e facilitar a colocacao em pratica des-
sas acoes e por consequéncia aumentar os re-
sultados comerciais da empresa nesse estado.

Ja em relacao aos objetivos, as pesquisas po-
dem ser classificadas em: exploratdrias, descri-
tivas e explicativas. Para esse estudo adotou-se
a descritiva.

Os instrumentos de coleta de dados precisam
estar diretamente vinculados aos objetivos que
a pesquisa pretende alcancar. De acordo com
Moresi (2003), os mais utilizados sao a obser-
vacao, a entrevista, o questionario e o formu-
lario. Neste trabalho cientifico os instrumen-
tos de coleta de dados foram um questiondrio
respondido pelos participantes e a observagao
do processo de desdobramento das acoes do
planejamento comercial registradas pelo pes-
quisador durante as interacOes no contexto de
investigacao.

A aplicacao da pesquisa foi realizada tendo
por base 14 direcionadores definidos pelo de-
partamento de vendas no plano de vendas da
empresa para 2018 e que deveriam nortear as
acoes da area comercial. Como as diretrizes

desses direcionadores eram bastante amplas,
pois eles deveriam ser aplicados em ambito na-
cional, optou-se por reunir a forca de vendas,
apresentando os direcionadores e propondo a
equipe a elaboracao de ideias sobre como abor-
dar os clientes alvo de acordo com cada dire-
cionador, levando-se em conta os recursos dis-
poniveis pela equipe aplicando a metodologia
agil Scrum.

A partir dai foi composta a equipe Scrum. O
Product Owner, que foi um colaborador da area
de planejamento de vendas, ficou responsavel
por explanar a equipe aquilo que deveria ser
entregue, ou seja, um plano com agoes comer-
ciais para o ano de 2018. O time de desenvolvi-
mento foi composto pelos seis integrantes da
equipe de vendas. Ja o Scrum Master foi um dos
componentes da equipe de gestao de vendas,
cuja funcao foi identificar junto aos demais se
havia obstaculos durante as sprints, buscan-
do supera-los. Além disso, ficou decidido que
0 Backlog do produto everia ser formado pelo
conjunto das a¢oes comerciais para cada dire-
cionador presente no plano de vendas e dali em
diante seria realizada a sprint.

Durante as reunioes de planejamento da sprint
ficou definido com o Product Owner que cada
reunido didria abordaria um direcionador na
qual cada integrante da equipe poderia con-
tribuir com uma ou mais ideias para imple-
mentacao de acoes comerciais relativas aquele
direcionador junto aos clientes alvo e no final
elas seriam consolidadas. Além disso, ficou de-
lineado pela equipe que o trabalho seria rea-
lizado em um tnico ciclo. O Backlog da Sprint
era formado pelas tarefas de construcao das
acoes para cada direcionador e estruturadas
no formato de resposta as perguntas: o que
fazer, por qué, onde, por quem, quando, como



fazer e quanto custaria, todas dispostas em um
framework. No final da sprint, foi realizada uma
sprint review na qual todas as ideias do grupo
eram consolidadas pelo Scrum Master e analisa-
do com a equipe aquilo que daria certo e, o que
poderia ser melhorado, obedecendo ao critério
de aplicabilidade durante o periodo definido
pelo departamento de vendas em que a acao
deveria ser colocada em pratica. Os aspectos
positivos e negativos do trabalho e as percep-
coes a respeito da importancia deste e de sua
participagao no processo de definicao de acoes
de vendas seriam medidos com a aplicacao de
um questionario de oito perguntas em reuni-
oes de retrospectiva com a equipe. Eles tam-
bém foram instados a avaliar o uso do Scrum. O
pesquisador era agente participante ativo pois
também contribuia com ideias e fazia observa-
coes sobre o andamento dos trabalhos de acor-
do com a proposta da metodologia.

No final da consolidagao, foi construido um
plano de acao com as ideias da equipe para
aplicar o plano de vendas junto a carteira de
clientes de cada integrante da forca de vendas.

O universo desta pesquisa foi limitado a equipe
de vendedores Assistentes Comerciais III, que
atendem clientes pessoas juridicas de uma em-
presa do setor postal em Santa Catarina, classi-
ficados como Bronze e Empresarial, de acordo
com a politica comercial vigente da empre-
sa. A definicao da amostra nesta pesquisa foi
de carater nao-probabilistico intencional, por
entender que a escolha dos sujeitos constitui
fontes precisas de informacao, devido as carac-
teristicas definidas pelo pesquisador.

4 RESULTADOS

A primeira parte da pesquisa versou sobre as
observacoes do pesquisador durante a aplica-
cao do Scrum junto a equipe de vendedores. O

trabalho do grupo consistiu na elaboracao de
um plano de acao para aplicacao dos direciona-
dores comerciais definidos no plano de vendas
da Empresa utilizando o Scrum.

Um aspecto inicial que foi demonstrado pela
equipe de maneira generalizada foi o quase
total desconhecimento da metodologia Scrum.
Observou-se que o grupo de vendedores nao
sabia quais eram as etapas de trabalho e como
elas seriam desenvolvidas. Com isso, foi neces-
sario fazer uma abordagem inicial trazendo as
definicoes do Scrum e os métodos que seriam
usados a partir dos preceitos dele na realizacao
dos trabalhos.

Outro ponto observado nessa primeira aborda-
gem foi que a equipe demonstrou certo entu-
siasmo ao saber que faria parte da construcao
daquele trabalho e também muita curiosidade
de saber como o Scrum seria aplicado. Em certa
medida, esses fatores favoreceram o rdpido en-
tendimento de como se daria o funcionamento
do Scrum durante a realizacao das tarefas.

Verificou-se um outro elemento nessa primeira
parte dos trabalhos que poderia comprometer
arealizacao da pesquisa. Alguns integrantes da
equipe manifestaram resisténcia a aplicacao
do Scrum para realizacdo do trabalho propos-
to, com alegacao de que nao havia tempo para
participacao nas reunides programadas. Para
usar o tempo de maneira mais racional possi-
vel, as reunides didarias comecaram a ser rea-
lizadas na parte da manha. Contudo, algumas
reunioes tiveram que ser realizadas a tarde por
conta da adequacao de agendas e observou-se
que, apesar de serem realizadas cumprindo o
tempo estabelecido, os resultados nao foram
satisfatorios porque a produtividade ficou
abaixo do rendimento das reunioes realizadas
pela manha fazendo com que fosse retomado o



horario da manha para a continuidade das reu-
nides. Com isso nao s6 houve ganho no tempo
final de todo trabalho, mas a qualidade tam-
bém evoluiu. A equipe a cada dia de aplicagao
conseguia realizar os trabalhos definidos para
o periodo com um foco cada vez maior na pro-
posta de trabalho. Nesse momento foi impor-
tante também a participacao do Scrum Master
ouvindo as sugestoes do grupo e adaptando o
trabalho na direcao mais assertiva. Observou-
se um foco maior da equipe na elaboracao das
acoes comerciais previstas para cada reuniao.

Por meio da aplicacao do Scrum, dos 14 dire-
cionadores comerciais definidos pelo plano de
vendas, a equipe de vendedores gerou 55 acoes
comerciais para serem implementadas no de-
correr do ano de 2018 de acordo com o crono-
grama definido no planejamento de cada acao.

O acompanhamento das acOes previstas para
serem implementadas durante o primeiro se-
mestre de 2018 apontou que, 95% delas foram
colocadas em pratica pela equipe. Mesmo as-
sim, isso permitiu atender a 100% dos direcio-
nadores comerciais do plano de vendas da em-
presa no periodo avaliado.

Na segunda parte da pesquisa, foi aplicado um
questionario a equipe, por meio do qual bus-
cou-se evidenciar a percep¢ao deles em relacao
aos seguintes aspectos: participacao da equipe
de vendas na elaboracao de um plano de acoes
comerciais, uso de abordagens inovadoras na
atividade de vendas, conhecimento do Scrum,
aderéncia do Scrum a atividade de vendas e a
respectiva aplicacao deste. O questionario foi
elaborado tendo um total de oito perguntas
fechadas e de multipla escolha com a seguinte
escala de respostas:

e Muito pouco

* Pouco
« Médio
o Alto

Muito alto

No tocante a primeira questao que abordou
sobre a participacao da forca de vendas no
planejamento das agoes comerciais, todos 0s
respondentes manifestaram posicionamento a
favor de que os integrantes da forca de vendas
participem das acoes de planejamento.

Os participantes da pesquisa também foram
questionados sobre a relevancia de utilizar
novas abordagens no desenvolvimento da ati-
vidade de vendas. Nesta questao, 83% dos res-
pondentes apontaram muito alta a relevancia
de usar novas formas de trabalho como o Scrum
na atividade de vendas e 17% consideraram
alto nivel de relevancia.

Grafico 1 - Questao 2. Relevancia do uso de novas
abordagens em vendas - Correios

RESPOSTAS

ALTO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Em relacao ao grau de conhecimento da equi-
pe sobre metodologias ageis como o Scrum, o
resultado confirmou a observacao da primeira
parte da pesquisa, ou seja, 67% responderam



que tinha muito pouco conhecimento do Scrum
e 33% informaram ter pouco conhecimento.

Grafico 2 - Questao 3. Avaliacao do grau de conhecimento
da equipe sobre metodologias ageis

RESPOSTAS

MUITO
POUCO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Outra avaliacao requerida junto aos partici-
pantes foi sobre a aplicacao da metodologia
agil Scrum na atividade de vendas. Nas respos-
tas dos vendedores verificou-se que 17% res-
ponderam que a aplicacao dessa metodologia
em vendas seria média. Ja para 50% ela seria
alta, enquanto 33% entendiam ser muito alta.

Grafico 3 - Questao 4. Aplicagao da metodologia agil
SCRUM em vendas

RESPOSTAS

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

A equipe de vendedores foi questionada sobre
a aderéncia da metodologia agil Scrum a reali-
dade comercial de uma empresa publica. Para
esse tema, 17% responderam que ela é pouco
aderente, 50% disseram que a aderéncia é alta
e 33% que é muito alta.

Grafico 4 - Questao 5. Aderéncia da metodologia agil
SCRUM a realidade comercial nos Correios

RESPOSTAS

MUITO RaLIC

ALTO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

O uso do Scrum na elaboragao de um plano de
acao para aplicacao do plano de vendas defi-
nido pelo departamento gestor foi levado para
avaliacao dos participantes. Nesse quesito, 17%
manifestaram que a aplicacao é mediana, 17%
responderam que € alta e 66% informaram que
a aplicacao do Scrum é muito alta.



Grafico 5 = Questao 6. Aplicacao do Scrum na elaboragao
do plano de acao

RESPOSTAS

MUITO
ALTO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

Outra questao levada para consulta foi se a
aplicacao da metodologia agil Scrum promove
a geracao de ideias inovadoras. Para 50% dos
respondentes a geracao de ideias inovadoras
seria muito alta, 33% manifestaram ser alta
e 17% responderam que a producao de ideias
inovadoras com o uso do Scrum seria média.

Grafico 6 - Questao 7. Aplicagao do Scrum na geragao de
ideias inovadoras

RESPOSTAS

MUITO
ALTO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

A ultima pergunta levada aos vendedores foi
se a aplicacdo do Scrum promoveria novas

respondentes, o Scrum pouco contribuiria na
promocao de novas acoes para o atingimento
das metas, 17% disseram que a contribuicao se-
ria mediana, 17% responderam que seria alta e
49% muito alta.

Grafico 7 - Questao 8. Aplicagao do Scrum na promogao de
novas acoes para o atingimento das metas

RESPOSTAS

POUCO

MUITO
ALTO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da primeira parte da pesquisa
evidenciaram a aceitacao da equipe em relacao
a participacao na elaboracao de um plano de
acao para colocar em pratica os direcionado-
res do plano de vendas. Na medida em que a
empresa inclui sua forca de vendas no trabalho
de definicao do planejamento das vendas, defi-
nicoes de acoes comerciais entre outros papéis,
da a ela a possibilidade de criar, de estar mais
atenta ao que acontece no mercado e como 0s
clientes podem ser abordados. Com isso, a pos-
sibilidade de producao de melhores resultados
de vendas é maior e a chance de que haja o al-
cance das metas estipuladas pela organizacao
aumenta de maneira significativa, pois a equi-
pe se sente mais engajada dentro de todo o
processo de vendas.

acoes que facilitariam o atingimento das me- Outro resultado observado na primeira parte foi

tas previstas no plano de vendas. Para 17% dos

a duracao da aplicacao do Scrum. Mesmo com



o relato de alguns integrantes de que o tempo
em sua aplicacao, especialmente nas fases das
sprints, poderia ser um obstaculo para se fazer
os trabalhos, constatou-se que a elaboracao de
todo plano de acao se deu no prazo previsto
inicialmente. Esse fator ocorreu por conta do
exercicio da adaptacgao das atividades previstas
de acordo com as caracteristicas de tempo da
equipe, conforme apontado no item anterior.
Com isso, foi possivel mitigar possiveis efeitos
de perda no prazo na realizacao das tarefas e
obter resultados mais qualificados em cada
sprint. Ficou corroborado nessa situacao que
um dos pilares do Scrum definido por Schwaber
e Sutherland (2016), a adaptagao, funcionou
adequadamente e nao sO evitou a perda de
tempo, como também proporcionou melhores
resultados (acoes elaboradas) por conta da es-
colha de horario mais adequado para as sprints.
Outra evidéncia disso foi o resultado do acom-
panhamento realizado de implementacao do
plano de a¢oes elaborado por meio do trabalho
usando o Scrum. No primeiro semestre de 2018,
o acompanhamento apontou um indice de 95%
de acoes implementadas, fator que confirma
nao somente a qualidade das acoes elaboradas,
mas também que elas foram factiveis e aderen-
tes a pratica do trabalho da forca de vendas.

Em relacao as respostas dadas no questiondrio
aplicado a equipe de vendedores, ficou eviden-
ciado na primeira parte que a forca de vendas
estd bem alinhada as tendéncias de aplicacao
de abordagens inovadoras na construcao das
acoes comerciais que ela deve executar, es-
pecialmente naquelas que possibilitam uma
maior participacao dos vendedores no plane-
jamento dessas acoes. Isso demonstra tam-
bém que a equipe estd atualizada em relacao a
abordagem de Kotler (2002, apud Fokina 2015),
que aponta o novo papel que a forca de vendas

deve exercer diante de um mercado que coloca,
cada vez mais, o cliente como agente principal
dentro do processo de vendas, no qual o papel
da forca de vendas pode ser um diferencial im-
portante na tomada de decisao do cliente. Por
outro lado, hd pouco conhecimento por parte
da forca de vendas sobre como as novas meto-
dologias que trazem inovagao ao processo de
vendas sao aplicadas.

No tocante ao aspecto de execucao da atividade
de vendas com a aplicacao do Scrum, a equipe
de vendedores considerou em sua maioria que
ela ajuda no processo, mesmo que ele aconteca
em um ambiente carregado de burocracia como
no caso de uma empresa publica. Nesse sentido
ficou ratificada a aplicabilidade do Scrum.

No que diz respeito ao cumprimento das acoes
previstas no plano, a maioria dos integrantes
da equipe considerou que o uso do Scrum aju-
daria esse atingimento por meio da aplicacao
dele na construcao do plano de acao. Apos fin-
dada a apuracao do resultado de implementa-
cao das acoes comerciais do primeiro semestre
de 2018, verificou-se que 95% das agoes previs-
tas haviam sido realizadas, sendo que 5% nao
foram implementadas porque necessitavam de
uma verba orcamentdria que nao foi liberada
por conta de contingenciamento feito pela drea
financeira.

6 CONCLUSAO

O estudo sobre a aplicacao do Scrum no des-
dobramento das agoes do planejamento co-
mercial de uma empresa do setor postal em
Santa Catarina produziu resultados atinentes
as perspectivas da proposta dessa metodologia
agil, concluindo que isso pode agilizar e facili-
tar a colocacao em pratica dessas agoes e ainda
engajar mais a equipe na busca por acréscimo



dos resultados comerciais da empresa nesse
estado.

Cumpre ressaltar que a utilizacao do Scrum em
areas diversas aquela para a qual foi criado e
experimentado inicialmente vem ganhando
forca e apresentando resultados interessantes.
Isso se explica pela capacidade que essa me-
todologia possui de poder ser utilizada de ma-
neira simples e pratica e pela condicao de facil
adaptabilidade ao campo no qual é aplicada. A
pesquisa apresentada confirma o aspecto ora
exposto, e vai um pouco mais além. Os resul-
tados demonstraram que é possivel utiliza-la
também em um universo em que estao situadas
as organizacoes publicas do setor postal apli-
cando esta metodologia na area de negdcios e
gerando ganhos no planejamento das acoes co-
merciais e na implementacao delas.

Houve outro aspecto que também merece des-
taque: a participacao da equipe de vendedores
na aplicacao da metodologia gerou estimulos
por estarem, pela primeira vez, tendo a opor-
tunidade de poderem contribuir na criacao das
acoes de vendas. Essa constatacao ficou mais
evidenciada pelo uso da metodologia Scrum
que permitiu mais liberdade para a equipe de-
finir de que forma as agoes que eles criaram
seriam postas em pratica, sempre pautadas
pelos pilares do Scrum: adaptacao, inspecao e
transparéncia.

Cumpre salientar que ha ainda poucas pesqui-
sas publicadas, especialmente na drea da gestao
de vendas, que tratam da aplicacao do Scrum
em campos diversos ao ambiente de planeja-
mento e de gestao de projetos na area de tec-
nologia onde ele foi criado e aplicado inicial-
mente. Por isso, torna-se importante que haja
mais pesquisas em mais dreas sobre o tema que

possam experimentar o uso dessa metodologia
de trabalho.
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Resumo
O crescimento do comércio eletronico, aliado ao aumento do consumo das classes sociais menos favore-
cidas, ocasionou um aumento expressivo na quantidade de encomendas destinadas as areas sem ou com
pouca seguranca. Como os Correios tém a maior capilaridade para entrega de objetos e, atualmente, sao
o maior fornecedor de solucoes para quem compra e vende pelo comércio eletronico, juntamente com o
fluxo de carga destinada a essas regioes cresceu também o ntimero de delitos, especialmente no estado
do Rio de Janeiro. Nesse contexto, este artigo tem como objetivo apresentar estudo sobre a satisfacao
dos clientes dos Correios do estado do Rio de Janeiro com relacao ao servico de entrega de encomendas
nas Areas com Restricdo para Entrega - ARE. A partir do referencial teérico e dos dados coletados, foi
possivel perceber que os clientes muitas vezes nao estao satisfeitos com os servicos prestados pelos
Correios por desconhecerem as solu¢oes ofertadas para cada situacao que envolve a entrega de objetos
postais. Assim, foram reunidos subsidios para que os departamentos técnicos envolvidos no processo
possam ter uma atuacao mais assertiva na busca de melhoria dos servicos prestados e na reducao da
insatisfacao dos clientes com o processo de entrega de objetos postais em dreas com restricao.
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1 INTRODUCAO

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002), a
qualidade é considerada um importante crité-
rio nas operacgoes, podendo ser um servi¢o ou
produto oferecidos sem erros, contribuindo
para a satisfacao ou insatisfacao dos clientes.
Assim, é importante avaliar a satisfacao do
cliente quanto ao atendimento das necessida-
des deles. “Satisfacao é o sentimento de prazer
ou de desapontamento resultante da compara-
cao do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacao as expectativas da pes-
soa” (KOTLER, 1998, p.53).

Assim, a satisfacao dos clientes é percebida
quando da sensacao causada pela aquisicao de
um produto ou prestacao de um servi¢o em re-
lacao as expectativas.

Conforme Cannie e Caplin (1994), o desempe-
nho excepcional consiste em satisfazer as exi-
géncias dos clientes e, para saber quais sao es-
sas exigeéncias, basta perguntar a eles.

Para sobreviver e crescer no mercado glo-
bal de hoje, uma empresa precisa satisfazer
os clientes fornecendo bens de qualidade e
prestando servicos de qualidade. Isto exige
uma reavaliacdo continua das necessidades
dos clientes e um compromisso inabalavel
de mudar quando necessario, para satisfazer
ou superar as expectativas deles. — Paul A.
Allaire, Presidente e CEO Xerox. (DESATNICK

e DETZEL, 1995 p.181).

Nesse contexto, os Correios, empresa que con-

siste em um sistema de envio de objetos entre

um remetente e um destinatario, como de-

tentora do monopolio postal e também maior
operador logistico do pais, precisa conhecer as

necessidades e as percepcoes dos respectivos
clientes.

(...) compreender as necessidades e os de-
sejos dos clientes nem sempre é uma tarefa
facil. Alguns consumidores tém necessidades
das quais ndo tém plena consciéncia. Ou nao
conseguem articular essas necessidades. Ou
entdo empregam palavras que exigem algu-
ma interpretacao. (KOTLER, 2000, p.43).

O mundo estéd passando por uma revolucao
tecnolégica que estd reverberando em todos
os setores da economia, incluindo o pos-
tal. H4 um processo continuo em termos de
conectividade digital global e do uso de no-
vas tecnologias de informacdo e comunica-
cao, modelando novos comportamentos dos
consumidores, os quais estdo demandando
conveniéncia, qualidade, rapidez no que diz
respeito a entrega de correspondéncias e
encomendas/pacotes, a medida que o varejo
fisico cede espago ao varejo on-line (era do
e-commerce global). (CORREIOS, 2017, p. 2).

Especificamente com relacao ao processo de
distribuicao de objetos postais, processo fina-
listico dos Correios, podem existir lacunas que
influenciem negativamente a percepcao dos
clientes. Ao postar um objeto, o cliente almeja
que este seja entregue no endereco de destino.
Esse servico é denominado entrega domiciliar.
“Entrega domiciliar é o servico de entrega de
objetos postados nos Correios, em um deter-
minado local (residéncia, comércio, industria
etc.)”. (CORREIOS, 2018, p. 1).

No entanto, sob a acao de alguns fatores como,
por exemplo, o fator seguranca, por vezes nao ¢
possivel que a entrega ocorra da forma como o
cliente deseja e contratou.

Assim, a partir dos continuos assaltos aos car-
teiros, das manifestacoes dos clientes registra-
das no sistema Fale com os Correios e das ad-
vindas de varios outros canais de comunicacao,



inclusive midia impressa e televisiva, além de
reclamacoes nos 6rgaos de defesa do consumi-
dor, os Correios criaram, em 2012, as Areas com
Restricao para Entrega - ARE.

ARE - E a regido geografica abrangida pelos
logradouros, representados por um conjun-
to de CEP, que nao apresentam as condicdes
minimas de seguranca ao carteiro durante o
desempenho das atividades de entrega do-
micilidria, onde a ECT podera adotar medi-
das defensivas de entrega. (CORREIOS, 2018,

p. 1.

Os Correios nao efetuam a entrega domiciliar
em algumas cidades, em 4area rural, logradou-
ros de dificil acesso ou de risco. Para estes ca-
sos, os Correios enviam os objetos para uma
unidade mais proxima do endereco do des-
tinatario, para que seja realizada a entrega
interna. (CORREIOS, 2018, p.1).

Vale notar que, visando a preservar a vida e a
integridade fisica dos empregados lotados nas
regioes classificadas como ARE e a dos obje-
tos postais, realizando a entrega deles sempre
que possivel, foram criadas medidas defensivas
de entrega. A adocao dessas medidas observa
o nivel de risco de cada ARE, considerando o
grau de periculosidade e a priorizacao de cada
medida.

Os Correios, continuamente, revisam as medi-
das defensivas de entrega, desenvolvem e im-
plantam novos projetos, que visam a combater
os problemas para uma distribuicao de objetos
com qualidade. Exemplificando: algumas das
medidas existentes, aplicaveis as areas com
restricdo para entrega sdo: entrega com vei-
culo e/ou carteiro descaracterizados; entrega
em hordrios e rotas diferenciados ou alterna-
dos; entrega interna em unidade operacional;
entrega com veiculo rastreado e entrega com
acompanhamento de escolta armada. As AREs
sdo reavaliadas a cada ciclo avaliativo de seis

meses para verificar a redefinicao do nivel de
risco.

Vale salientar que a partir das medidas defensi-
vas adotadas pelos Correios, ja é possivel per-
ceber a queda nas ocorréncias de delito envol-
vendo transferéncia, distribuicao e coleta da
carga, como pode ser observado abaixo:

Figura 1 - Ocorréncias de delito na transferéncia,
distribuicao e coleta da carga dos Correios

Ocorréncias de Delito na Transferéncia, Distribui¢do e Coleta da Carga
dos Correios

2190

1165 810 -
A am
1000

12 sem 2017 12 sem 2018

Rio delaneiro Brasi

Fonte: Adaptado de Sistema de Seguranga Patrimonial dos
Correios - SEPAT (2018)

Em 2017, a continuacao da atuacao integrada
dos Correios com 06rgaos de seguranca pu-
blica resultou em prisdes de varias quadri-
lhas, implicando uma redugao dos roubos a
carteiros da ordem de 12,24% e de roubo a
agéncias de 5,78% em relacao ao ano anterior.
(CORREIOS, 2017, p. 9).

Com base em dados coletados e analisados na
drea de seguranca empresarial, a ARE foi ins-
tituida oficialmente nos Correios para os esta-
dos do Rio de Janeiro e de Sao Paulo, embora
a Bahia também tenha parcela significativa de
eventos que sugerem insercao dela nas areas
com restricao de entrega.

Em paralelo, é importante ressaltar que o co-
mércio eletronico estd na contramao da cri-
se do mercado e que representa atualmente
em torno de 3% de tudo o que é adquirido no



varejo brasileiro e que deve chegar a 4,6% em
2021, conforme explicito no site “e-commerce
Brasil”.

A consultoria E-bit prevé que o e-commerce
devera crescer 12% neste ano de 2017, com
estimativas que alcancam a faixa dos R$50
bilhoes. Esse total é completamente possivel
de ser alcancado uma vez que novas estraté-
gias de consumo chegam ao mercado.

Cabe, portanto, aos lojistas certificarem-se
de que seus e-commerces estao devidamen-
te preparados para atender as demandas do
mercado e as exigéncias dos consumidores.
O brasileiro continua consumindo, basta en-
tender as condicoes ideais para leva-lo a sua
loja virtual. (MARTINS, 2017, p. 1).

Considerando que hoje o comércio eletronico é
um setor fundamental de atuacao dos Correios,
principalmente em se tratando de encomen-
das, que representam 44% da receita total da
empresa, e ainda que, do volume total de enco-
mendas transportadas pelos Correios, 60% sao
oriundas de algum processo de vendas realiza-
do pela web, é importante que os fatores que
permeiam esse processo sejam analisados.

“0 desempenho do segmento de encomendas foi

de R$ 7,01 bilhoes, representando crescimento
de 11,14% em relacao a 2016 e incremento de
R$ 703,6 milhoes.” (CORREIOS, 2017, p. 5).

Este artigo tem como objetivo avaliar a satis-
facao dos clientes dos Correios do estado do
Rio de Janeiro com relacao ao servico de entre-
ga de encomendas, pelos Correios, nas Areas
com Restri¢do para Entrega. E uma pesquisa
quantitativa e qualitativa na qual os parame-
tros utilizados foram a revisao da literatura
sobre a importancia da satisfacdo dos clientes
na prestacao de servicos, a andlise das mani-
festacoes dos clientes, recebidas por meio do
sistema Fale Conosco, relacionadas a entrega

de encomendas nas areas com restricao a en-
trega dentro do estado do Rio de Janeiro e a re-
alizacao de pesquisa com a forca de vendas da
Superintendéncia Estadual do Rio de Janeiro —
SE/R] para avaliar a satisfacao dos clientes com
relacao ao servico de entrega de encomendas
nas Areas com Restricao para Entrega.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 QUALIDADE NA PRESTACAO DOS SERVICOS
Segundo Deming (1990, p.125):

A qualidade sé pode ser definida em termos
de quem a avalia. Em uma das suas frases
mais famosas conceitua qualidade como:
“atender continuamente as necessidades e
expectativas dos clientes a um preco que eles
estejam dispostos a pagar.

De acordo com Juran e Gryna (1991, p. 11): “A
qualidade consiste nas caracteristicas dos pro-
dutos que vao ao encontro das necessidades
dos clientes, e dessa forma proporcionam sa-
tisfacao em relagao ao produto. A qualidade € a
auséncia de falhas.”

A partir das citagoes acima, é possivel perceber
que ha pelo menos 28 anos a qualidade esta di-
retamente relacionada as expectativas e as ne-
cessidades do cliente. Tudo isso, alinhado aos
imperativos do mundo moderno, faz com que o
conceito de qualidade perdure com forca total
até os dias de hoje.

Para Chiavenatto e Cerqueira Neto (2003), o
conceito de qualidade é, em resumo, “adequa-
Cao ao uso”.

Segundo Paladini (2005), no Brasil, o conceito
de qualidade tem sido regularmente atualizado.
Embora a ideia de que a qualidade seja um es-
forco para minimizar os defeitos e esta restrita
as melhorias localizadas, muitos ja a enxergam



como um diferencial e um item bdsico para a
conservagao da empresa.

Ainda de acordo com Paladini (2005), e a partir
dos conceitos acima, é possivel perceber que ha
uma relacao da qualidade com o mercado. Os
clientes, ao interagirem com uma prestadora
de servicos, buscam atingir as proprias expec-
tativas nessa relacao de consumo.

Nesse contexto, fica evidente a crescente im-
portancia do setor de servi¢os na economia na-
cional; porém, muitas empresas ainda nao dao
a devida importancia para a qualidade na pres-
tacao desses servicos, mesmo sendo um fator
estratégico importantissimo. (AGUIRRE, 2013).

Quando se fala em qualidade na prestacao dos
servicos, é importante nao apenas atender o
que o cliente espera, mas também superar as
expectativas para manter esse cliente por mais
tempo.

A qualidade de um servigo é percebida diferen-
temente da qualidade de um produto porque:

+ o0 servico é intangivel;

« nao pode ser armazenado;

* nao pode ser inspecionado;

* nao tem tempo médio de vida;

« envolve relacionamento entre pessoas;

e em geral, sua qualidade é subjetiva. (DE
BASTIANI; MARTINS, 2012, p. 1)

2.2 SATISFACAO DOS CLIENTES

A satisfacao dos clientes é obtida a partir de
experiéncias bem sucedidas, e o conhecimen-
to delas é importante para a predefinicao de
acoes futuras. De acordo com Bolton (1998), a

satisfacao tem papel fundamental nos estagios
iniciais do relacionamento. Se as experiéncias
do cliente nao forem satisfatérias nos primei-
ros encontros, eles tenderao a permanecer me-
nos tempo com a empresa. Jap (2001) afirma
que, no geral, clientes que estao satisfeitos tém
menor tendéncia a terminar o relacionamento.
Assim, compreender as intencoes futuras dos
clientes é importante para estimar o potencial
deles de continuar com a organizacao ou dei-
xa-la, conforme Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996).

Entende-se por satisfacao o “Ato ou efeito de sa-
tisfazer ou satisfazer-se; contentamento, sen-
sacao agradavel que se manifesta, (sic) quando
as coisas correm de acordo com a vontade; ces-
sacao de um desejo, produzida pela posse do
objeto desejado ...” (NASCENTES, 1988, p. 574).

Kotler e Keller (2006, p. 196) determinam que
a “satisfacao do cliente deriva da proximidade
entre suas expectativas e o desempenho perce-
bido do produto”.

De acordo com Kotler (1998) a satisfacao é a
funcao do desempenho percebido e das expec-
tativas. Se o desempenho ficar longe das expec-
tativas, o consumidor estara insatisfeito. Se o
desempenho atender as expectativas, o consu-
midor estard satisfeito e, se excedé-las, estara
altamente satisfeito ou encantado.

Nesse contexto, Dias (2003, p. 390) afirma que:

“as empresas deverao, portanto, monitorar con-

tinuamente a atitude e a satisfacao do consu-
midor para, rapidamente, detectar e corrigir
qualquer aspecto que venha a comprometer
sua imagem”.

Clientes insatisfeitos podem causar mui-
tos danos a empresa, enquanto que clientes



satisfeitos sao um forte fator para uma empre-
sa ser bem sucedida.

Para proporcionar taticas para uma maior par-
ceria com os clientes, Walker (1991) sugere que
a empresa deve:

« Agradecer aos clientes por negociar com a
organizacao nao apenas no momento da
venda, mas também posteriormente, como
um lembrete de seu continuo interesse por
eles;

» Fazer com que eles saibam porque a empre-
sa é a melhor escolha entre os concorrentes;

 Participar da instrucao dos clientes, dar
idéias [sic] para que eles possam melhorar
seus proprios negocios;

« Manter listas atualizadas dos clientes;

« Solicitar a opinidao dos clientes quanto a
maneira que a empresa trabalha;

« Fazer com que os clientes sintam-se impor-
tantes e participantes da empresa.

3 METODOLOGIA

A seguir serao apresentados os procedimentos
metodologicos utilizados no desenvolvimento
deste artigo, com objetivo de descrever as fases
da pesquisa, a metodologia adotada na coleta
de dados e, ainda, as técnicas utilizadas na ana-
lise dos dados coletados.

Concatenando com o objetivo geral, esta pes-
quisa é quantitativa e qualitativa, com revisao
de literatura, andlise das manifestacoes dos
clientes, recebidas por meio do sistema Fale
Conosco, e andlise dos dados coletados na pes-
quisa realizada com a forca de vendas da SE/R].

A intencao inicial era realizar a pesquisa dire-
tamente com os clientes que possuem contrato
de e-commerce com os Correios e que postam
encomendas destinadas ao Estado do Rio de
Janeiro. No entanto, nao foi possivel o acesso
a essa base de dados por ser uma informacao
classificada como sigilo empresarial de acordo
com art. 6°, inciso I, do Decreto n°® 7.724/2012,
art. 155 e paragrafo Unico da Lei n°® 6.404/76
e art. 21-A do Decreto-Lei n° 509/69. Assim
sendo, em decorréncia dessa restricao, o publi-
co-alvo da pesquisa foi ajustado, e o objetivo
adaptado para avaliar a satisfacao dos clientes,
segundo a percepc¢ao da forca de vendas da SE/
R], com relacao ao servi¢o de entrega de enco-
mendas nas dreas com restricao para entrega
no Estado do Rio de Janeiro.

Foi realizada uma pesquisa Survey, tendo em
vista que o objetivo é conhecer a opiniao de
um publico-alvo especifico, neste caso a forca
de vendas da SE/R]J. Os dados foram coletados
ao longo de 5 dias Uteis. A pesquisa foi enviada
para 39 empregados da area de vendas da SE/R],
que tém relacionamento direto com os clientes,
e ficou disponivel das 19h do dia 27/08/18 até
as 22h do dia 31/08/18. Por meio da plataforma
SurveyMonkey, foi elaborado um questiondrio
estruturado com dez questoes, sendo seis de
escala de 1 a 5, trés de multipla escolha e uma
aberta.

Mediante a impossibilidade de acesso a base de
clientes, mas a fim de manter o foco na percep-
cao deles, além da aplicacao do questionario a
forca de vendas da SE/R], foram analisadas as
manifestacoes recebidas por meio do sistema
Fale Conosco no meés de julho de 2018. Foram
consideradas as manifestacoes genéricas sobre
as areas com restricao para entrega no estado
do Rio de Janeiro. Entenda-se por manifestacao



genérica as interacoes registradas no sistema
Fale Conosco como: critica, dentncia, davida,
elogio, reclamacao genérica, solicitacao de vi-
sita ou atendimento comercial e sugestoes.

4 RESULTADOS

4.1 PESQUISA DE SATISFACAO

A pesquisa para avaliar a percepcao da forca de
vendas com relacao a satisfacdo dos clientes
com o servico de entrega de encomendas nas
Areas com Restricdo para Entrega no estado do
Rio de Janeiro foi encaminhada aos 39 empre-
gados. Foram recebidas 25 respostas dos entre-
vistados, resultando em um indice de retorno
dos questionarios de 64%, o que pode ser con-
siderado um numero representativo, uma vez
que, para Marconi e Lakatos (2005), questio-
narios que sao enviados para os entrevistados
alcancam, em média, 25% de devolucao.

Conforme figura 2, 48% da forca de vendas da
SE/R] nao tém uma percepcao clara quanto a
satisfacao ou a insatisfacao dos clientes com a
qualidade do servico de entrega de encomen-
das em geral realizado pelos Correios, 32% ava-
liaram que os clientes estao satisfeitos e 20%
avaliaram que os clientes estao insatisfeitos ou
totalmente insatisfeitos.

Figura 2 - Pergunta 1 - Pesquisa Forca de Vendas SE/RJ

P1 — Na sua opinido, qual a avaliagdo dos clientes com relagédo a qualidade do
servigo de entrega de encomendas dos Correios?

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Conforme figura 3, 64% da equipe de vendas
da SE/R] avalia que os clientes estao satisfeitos
ou muito satisfeitos com o servi¢o de entrega
de encomendas em geral feito pela concorrén-
cia, 24% nao tém uma percepcao clara quanto
a satisfacao ou insatisfacao dos clientes e 12%
avaliaram que os clientes estao insatisfeitos ou
muito insatisfeitos.

Figura 3 - Pergunta 2 - Pesquisa Forca de Vendas SE/RJ

P2 - Na sua opinido, qual a avaliagdo dos clientes com relagdo a qualidade do
servigo de entrega de encomendas dos concorrentes?

| R
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Conforme figura 4, com relacao a qualidade do
servico de entrega de encomendas dos Correios
nas Areas com Restricdo de Entrega, 88% da
forca de vendas da SE/R] percebe que os clien-
tes estao muito insatisfeitos ou insatisfeitos e
8% percebem que os clientes estao satisfeitos.



Figura 4 - Pergunta 3 - Pesquisa Forca de Vendas SE/RJ

P3 - Na sua opinido, qual a avaliagédo dos clientes com relagao a qualidade do
servigo de entrega de encomendas dos Correios nas Areas com Restrigdo para
Entrega?
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g

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Conforme figura 5, com relacao a qualidade do
servico de entrega de encomendas dos con-
correntes nas Areas com Restricdo de Entrega,
52% da forca de vendas da SE/R] percebe que os
clientes estao muito insatisfeitos ou insatisfei-
tos, 24% avaliam que os clientes estao satisfei-
tos e 24% nao tém uma percepcao clara quanto
a satisfacao ou insatisfacao.

Figura 5 = Pergunta 4 - Pesquisa Forca de Vendas SE/RJ

P4 - Na sua opinido, qual a avaliagdo dos clientes com relagéo a qualidade do
servigo de entrega de encomendas dos concorrentes nas Areas com Restricdo
para Entrega?

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Conforme figura 6, com relacdo ao preco cobra-
do pelos Correios pela utilizacao do servico de
distribuicao de encomendas em geral, 40% da
forca de vendas percebe que os clientes estao
satisfeitos, 40% nao tém uma percep¢ao clara

quanto a satisfacao ou insatisfacao e 20% per-
cebem que os clientes estao insatisfeitos.

Figura 6 - Pergunta 5 - Pesquisa Forca de Vendas SE/RJ

P 5 - Na sua opinido, qual a avaliagcdo dos clientes com relagcdo ao preco
cobrado pelos Correios pela utilizacdo do servigco de distribuicdo de
encomendas?

40,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Conforme figura 7, com relacdo ao prego co-
brado pelos concorrentes pela utilizacao do
servico de distribuicao de encomendas em
geral, 40% da forca de vendas percebe que os
clientes estao satisfeitos, 32% nao tém uma
percepcao clara quanto a satisfacao ou a insa-
tisfacao e 28% percebem que os clientes estao
insatisfeitos.

Figura 7 = Pergunta 6 - Pesquisa For¢a de Vendas SE/R)

P 6 - Na sua opiniao, qual a avaliacdo dos clientes com relacao ao preco
cobrado pelos concorrentes pela utilizagdo do servigo de distribuicdo de
encomendas?

I 4,00%
- oo
Respostas

32,00%

40,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Com relacao ao conhecimento, por parte dos
clientes, quanto ao motivo da criacdo das Areas
com Restricao para Entrega, conforme figura 8,
68% da forca de vendas da SE/R] percebe que
os clientes conhecem em parte, 24% percebem



que os clientes conhecem e 8% percebem que
os clientes nao conhecem.

Figura 8 - Pergunta 7 — Pesquisa For¢a de Vendas SE/RJ

entendem e 28% percebem que entendem em
parte.

Figura 10 - Pergunta 9 - Pesquisa Forca de Vendas SE/RJ

P 7 - Na sua opinido, os clientes sabem o que originou a criagao das Areas
com Restricdo para Entrega?

e _ Nl

Nio 8,00%
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P 9 - Na sua opinido, os clientes entendem a necessidade da cobranca
adicional emergencial de R$ 3,00, por objeto postado, para as encomendas
destinadas ao Rio de Janeiro?

Responderas

Nao 72,00%
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Com relacao ao conhecimento, por parte dos
clientes, quanto as solucoes oferecidas pelos
Correios para a entrega de encomendas em
Areas com Restricdo para Entregas, conforme
figura 9, 60% da forca de vendas da SE/R] per-
cebe que os clientes conhecem em parte, 28%
percebem que os clientes nao conhecem e 12%
percebem que os clientes conhecem.

Figura 9 - Pergunta 8 - Pesquisa Forca de Vendas SE/RJ.

P 8 - Na sua opinido, os clientes conhecem todas as solugdes oferecidas
pelos Correios para a entrega de encomendas em Areas com Restrigdo para
Entrega, tais como: entrega com utilizacdo de escolta armada, entrega com
veiculo rastreado e monitorado, entrega interna em unidades de Correios,
entrega descaracterizada?

e _ sooo

Nao 28,00%
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Com relacao ao fato de os clientes entende-
rem ou nao a necessidade de cobranca adicio-
nal emergencial de R$ 3,00 por objeto postado,
nas encomendas destinadas ao Estado do Rio
de Janeiro, conforme figura 10, 72% da equipe
de vendas da SE/R] percebe que os clientes nao

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Na pergunta 10, ao solicitar a opiniao da equi-
pe de vendas da SE/R] quanto as acdes que os
Correios poderiam adotar para melhorar a sa-
tisfacdo dos clientes com relacdo a qualidade
do servico de entrega de encomendas nas areas
com restricao para entrega, conforme podem
ser observados no Quadro 1, os pontos mais
abordados foram a questao da comunicacao e
da transparéncia com os clientes e a necessi-
dade de desenvolvimento e de implantacao de
solucoes de entrega das encomendas destina-
das as areas com algum tipo de restricao para
entrega.



Quadro 1 - Pergunta 10 - Pesquisa For¢a de Vendas SE/R) Figura 11 - Manifestacdes recebidas no Fale Conosco - 1°
semestre/2018

P 10 - Na sua opinido, quais agGes os Correios poderiam adotar para melhorar a satisfagio dos clientes com relagao|

3 qualidade do servico de entrega de encomendas dos Correios nas Areas com Restricio para Entrega? Manifestagdes recebidas no Fale Conosco

19 semestre/2018

Fomentar o cique refire para todes & unidsdes de siendimento préprias e franquesdas e ambém ponos de refiradas (pick up poins ou|
cick & colect) emestagdes de meTo, brk, SuperTErCados eete.

Ielhor = = comunicagSo com o= clentss  destinstérios neste fipo de caso. Informegdo faz muits diferenga Manfestacbes da SE/R) sobre ARE | 1.230

Interagio coma segurangs plblica no sentdo de amenizar & insatisfagSo na enfrega de encomendss nas &ress derestricio de entrega.

| Aredito que preckamos melhorer & divulgacdo nes midies de meior relevincis (Redes Socisis, TV, Rédic..) de que sofremos o inpacko de| Manifestacies da SE/RJ 46614
um problema que € de seguranga plblics e diviigar Bmbém o que B estamps fazendo para minimizarmos esse impaci. lsso surrent g
percencio da sociedade de que estamos stuendo para mehorar.

Diminuigiic das éreas comrestriglo de enfega. Manifestaces 6.576

|Assim comp o5 concarrentes utilizem os nossos senigos de enfrege emlocsis meks distantes, onde para eles ndio € interess ante manter um)
centro de distribui o Comeios deveria conrator o5 concorrentes pars enfregar suss encomendss nes &ress com restriglo de entrega,
pos 05 mesmos enkegem Ma meigia des verss os concowentes uilizam canes e pessoes pars entega de encomendss, sem| . . .
ccemcirizacd, camisss, esses pessoss e veicule nosd o viseds peks mofnis Fonte: Derec/Vicom/Correios (2018)
Solicitagio ac dliente no sio da postagem o de celuler ou e-meil para parficiper 80 remetente o dificukdede de entregs. Pois, informar em|
Inota de recibo entregue ao remetente no enderece, nde funcicna 100%, ure vez que o propric Correics ndo consegue reaizar 8 enrega da R
comunicagso 1 3

' Especificamente, no meés de julho de 2018, con-

Comunicar com tarsperéncia que & restigSo na entrega se dd por cause da viokindia e fails de seguranga, e que esse probeme & de|
Polifica de Seguranga do governe. E gque os Coreios & todos os operadares logisticos sdo vitimes da inseguranca do Estado. e esdlarecer|

P o s i Bl s s cme.m e forme figura 12, foram registradas 5.570 ma-

LTSI ORI PSS TR R m Y nifestagdes na SE/R], das quais 198, ou 3,55%,

reagendsmento onine no sile dos Comeics de novas tentsfies de enfega em oura locslidade no mesme difrit postal (sem cusio); 3)| . <, .-
ey e e e b o i s evemenesm s o) referem-se especialmente a area com restricao

Dentre slgurres inssfisfagdes manifesisdas pelos clieniss comrelscio =s ARE, ns minhs opinido, 8 meior ofensors da imagem dos Correios ara entre a
2 a nots/cissificago do carisiro nos objetos como ARE sem de fsbserem Dai o monitorsmento ds GEDIS sobre esses casos poderia ser| p g .

msicr, incisive com politics de consequéncias, visando s meharia ds qusidsde operacionsl

Parcerias com quem pode entregar,

Contatagio de muadores nes localidades consideradas &rea de oo (coMD uber, MO, ) Aeimente a concaréncia atua no mer cadol F'Igura 12 - ManIfEStagoes recebidas no Fale Conosco
desta fome. - Julh0/2018

Para minimizer s insaiisfagio, o ¥amento como um todo deve ser melhorado, Buscar ume encomends nio & o idesl quando se paga um)|
frete caro por els, mas buscar ests encomenda dentro do prazo de errega, B & siguma coisa... Unidsdes que disponibiizam a retrads par|
mativo de restricSo de entrega deveriam possuir um hordrio meis flexivel, pois o funcicnamento somente em harério comercial ez comol
consequéncia & mio de obrs &ou tods ume logistica que o clients =m que fazer pars chegar 3 unidade dento desse periodo, © que gers| . .
rande ins atisfagio. Manifestagdes recebidas no Fale Conosco

12 semestre/2018

Posios de entrega com protecio armada em locsis estatégions. Assimse permite as agéneiss rabalharem o lado comercial e o clientss|
que vo refirar objetos ferSo files menores. Bviter espor os clientes o termpo (sol forte, chuve) em postos de enrega (como CDDs & CEEs).

Parceria cominicisiives locsis de MEls cadsstrados dente os Mpioboy's ferceirizedos. Manfestagdes da SE/RJ sobre ARE 1.230

| mvestimenic em menuiencio basica dos insumcs dos Cenfros de DistribuigSo.

(CQusndo da eriregs inkrns, proporcionsr mek conforks & 1apides eo cliente. Manifestagbes da SE/R) 46.614

Incentivo ao enderego aliernativo, 8o ciique e refire & & oriagio de posios de refirads de encomendas

Acredic que esses dress sejam de responsabilidade da Seguranca Piblica. Cabe sos Carsics soments menisr ume informagio mais Manifestagdes 6.576

stualizada scbre & mesmss, para que o cliente nSo seja supreendide, © que acontsce com frequénda.

Melhorar & comunicago com a sociedade/cliertes.

Fonte: Derec/Vicom/Correios (2018)

Fonte: Dados da pesquisa (2018) Fonte: Derec/Vicom/Correios (2018)

4.2 MANIFESTACOES DOS CLIENTES Assim sendo, foram analisados todos os 198 re-
Conforme figura 11, 376.576 interagdes dos gistros de manifestacoes relativos & ARE rece-
clientes foram registradas no sistema Fale pidos pela SE/R] no més de julho de 2018. Vale
Conosco, canal oficial dos Correios para regis- ressaltar que, nos préximos exemplos, dados
tro de manifestacoes dos clientes, no primeiro como nome de unidades operacionais, datas,
semestre de 2018. Dessas, 46.614 foram regis- |ocalidades e hordrios foram preservados em
tradas na SE/RJ, das quais 1.230 foram relacio- atencao ao sigilo empresarial (art. 6°, inciso
nadas a ARE. I, do Decreto n°® 7.724/2012; art. 155 e para-
grafo Gnico da Lei n°® 6.404/76; e art. 21-A do
Decreto-Lei n® 509/69).

Da analise dos dados, foi identificado que a
maior quantidade de manifestagoes refere-se a
falta de informacao. Os clientes nao entendem
0 que é drea com restricao e nem o motivo pelo



mais rdpido possivel, pois necessito do produto,
e ele esta na agencia de correio proximo a mi-
nha residéncia e ndo me liberam para buscar.”

qual o objeto deles nao foi entregue. Ainda foi
possivel observar que eles tém duvidas sobre o
local de retirada do objeto.

“« . - (Fonte: Sistema Fale Conosco, 1° semestre de 2018).
...os Correios ndo entregam por se tratar de

uma drea de risco e quando vou até agen- Em gutros casos, os clientes manifestaram que
cia para retirar falam que estd na rua para ~ . .

entregar.” nao recebem um aviso para retirada da enco-
“..ndo recebeu o aviso de chegada de sua en- menda e, quando recebem, a unidade informa-
comenda dentro do prazo que a encomenda fi- da € distante do endereco deles. Além disso, fa-
cou no XXX XXX pelo motivo de se tratar de  Jaram a respeito do hordrio de funcionamento
drea com restricdo de entrega, entre os dias a5 ynjdades e ainda das condicoes em que sdo

XX/XX/2018 até o dia XX/XX/2018 e apds esta expostos para retirar as encomendas em locais
situacdo a encomenda foi devolvida ao reme- p p

tente pelo motivo de ndo procurado no dia XX/ inapropriados para o atendimento ao clien-
XX/2018, sendo que cliente se dirigiu até uma te. Muitas vezes, as pessoas precisam aguar-

agéncia dos Correios para solicitar informa- dar o atendimento em pé e expostos as acoes
¢oes com relagdo aos procedimentos a serem  limaticas

seguidos e a unidade solicitaram que cliente
aguardasse o recebimento.”

“...consta no meu rastreamento a seguinte men-
sagem “Area com distribuicdo sujeita a prazo
diferenciado Restricdo de entrega domiciliar
tempordria” gostaria de saber em qual agéncia
0 mesmo estd, e se posso retirar pessoalmente.”

“Estou aguardando uma compra e no rastre-
amento existe a seguinte mensagem: Restri¢do
de entrega domiciliar tempordria. O que
significa?”

“Boa tarde. Vi que minha encomenda se encon-
tra com uma restri¢do para entrega. Gostaria
de saber onde estd afinal, para que eu possa ir
buscar. Obrigada.”

“Estou com um pedido no qual o enderego de en-
trega deu drea restrita. Como fago pra retirar?
Estd em alguma agéncia?”

“Meu objeto jd estd na cidade do Rio de Janeiro,
mas o meu endereco tem restricdo de entrega
como eu fago pra retirar se no rastreamento
ndo diz em qual correios estd?”

“no rastreamento esta acusando drea com
restricdo de entrega sujeita a prazos maiores,
sendo que sempre recebei encomendas neste
endereco. E me informaram que ndo posso fazer
retirada nos correios. Nao entendi bem o que
esta acontecendo e como posso pegar minha
encomenda cujo prazo o XXXXXXXXX me deu
até XX/XX/18 e o correio esta me informando
XX/XX/18. Gostaria de retirar na agencia o

“...ndo tem a minima condi¢do de atendimento
ao publico, pois fui obrigado a ficar em uma fila
embaixo de chuva, além do atendimento come-
car somente as XX horas, com péssimo atendi-
mento, onde, ao chegar, ndo hd fila para aten-
dimento de prioridade.”

“...formalizar uma reclamagdo contra o hordrio
de atendimento ser reduzido no XXXXXXXXX,
pois sua encomenda ndo houve nenhuma ten-
tativa de entrega e ficou aguardando retirada
direto (mesmo o seu CEP ndo constando como
drea de restricdo no site dos Correios), a cliente
pagou duas condugdes para chegar na unidade
e 0 hordrio de funcionamento ser apenas das
XXhs as XXhs, sendo que no site dos Correios
ndo consta informagoes sobre as unidades de
distribui¢do funcionarem com hordrios inferio-
res ao das agéncias.”

“O processo de entrega ¢ de uma incompetén-
cia consideravel, moro em XXXXXXX, ndo en-
tregam aqui alegando ser drea de risco, e poe
meus objetos para serem retirados na XXXXX
como se ld ndo fosse. Gostaria de saber por-
que ndo encaminham para as agencias de
XXXXXXXXXX ou XXXXXXXX que sdo perto
da minha casa.”

“se for fazer a retirada em uma das agencias de
vcs, qual seria? Pois, tds as vezes que fiz compra
pela internet os produtos foram para a agen-
cia XXXXXX. Sendo muito distante e em outro



municipio. Causando um enorme transtorno.
Podendo ser nas agéncias préximas a minha
residéncia.”

“Os Correios ndo entrega na minha residéncia,
declarada como drea de risco, e hd uma agén-
cia no meu bairro (XXXXXXXX), mas sem-
pre enviam para uma agéncia de outro bairro
(XXXXXXX), onde tenho que pegar condugdo
para chegar, sendo que a informagdo passada
por vocés € de que a entrega seria na agéncia
mais préxima da minha residéncia, porém nao
€ isso que estd acontecendo.”

(Fonte: Sistema Fale Conosco, 1° semestre de 2018).

Pode ser percebido também que muitos clien-
tes ndo sabem o motivo do préprio endereco
estar classificado como area de restri¢ao para
entrega, sendo que, em algumas situacoes, ao
consultar o Sistema de Captacao de Precos e
Prazos dos Correios — SCPP, nao ha indicacao
de que a area seja restrita. Ainda questionam o
porqué do recebimento de alguns objetos pos-
tais e outros nao.

“Gostaria que me informassem o motivo de mi-
nha encomenda ter sido enviada a agencia dos
correios ao invés de ter sido entregue, visto que
o enderego ao qual resido ndo possui restrigoes!”

“Meu CEP estd sendo indiciado como drea de
risco, sendo que aqui ndo é comunidade, favela.
Ndo tem nenhum tipo de trdfico, preciso receber
encomendas e fica dificil, pelos Correios dizer
que aqui e drea de risco, sendo que ndo é.”

“...nos contata para reclamar do fato do seu
objeto constar como aguardando retirada na
unidade XXXXXX pois o local é muito distante
do seu enderego. Como no SCPP ndo consta ne-
nhuma restrigcdo em relagdo ao seu CEP solicita
que o objeto seja entregue em sua residéncia ou
entdo que seja encaminhado para uma unidade
mais proxima.”

“...reclamagdo devido objeto que aguarda estar
disponivel para retirada na Agéncia sem sequer
ter ocorrido tentativa de entrega domiciliar.
Informa que o mesmo ocorreu com postagens
anteriores e questiona o motivo jd que local ndo

possui restricdo e proprio sistema dos Correios
indica que para o local hd entrega domiciliar.”

“Cliente nos contata para reclamar de que apro-
ximadamente hd trés meses suas encomendas
ndo estdo sendo entregues em seu enderego.
Uma funciondria dos Correios lhe informou que
0 motivo seria drea de risco, visto que a clien-
te garante que isso ndo procede. No sistema de
pregos e prazos dos Correios ndo consta res-
tricdo no CEP de seu endereco. A situagdo estd
critica. A mesma ressalta que ela e seu marido
tem limitagdes para se locomover e comparecer
até os correios para retirar suas encomendas.
Solicita providencias da drea responsdvel para

que a situacgdo seja regularizada, pois hd um

frete que € pago pelo servigo e é direito do clien-
te receber em casa. Aguarda contato com in-
formagaoes das providéncias que serdo tomadas.
Obs.: a agéncia na qual as encomendas ficam

disponivel é bem longe de sua residéncia o que
dificulta ainda mais o recebimento.”

(Fonte: Sistema Fale Conosco, 1° semestre de 2018).

Muitos clientes também informam que ora re-
cebem a informacao de endereco incorreto, ora
o destinatario estd ausente ou que o endere-
co estd localizado em area com restricao para
entrega. Além disso, questionam também que
pagam o preco pelo servico de entrega de en-
comendas; no entanto, precisam retira-las em
uma unidade dos Correios, ou seja, nao rece-
bem a informacao de restricao de entrega da
area de destino.

“meu pedido diz que se encontra no XXXXXXXX.

Mas vi no site que estd com restri¢do no cep?
E agora? O que eu faco? Vio me reembolsar?
Paguei sedex para ser entregue em meu ende-
reco e ndo disseram em momento algum estar
em restri¢do.”

“Cliente reclama, pois estd aguardando um ob-
jeto (cartdo de banco) que deveria ter sido en-
tregue em seu enderego. O carteiro ndo entrega
e no rastreamento sempre coloca como “ende-
reo incorreto” o que ndo é verdade. No total jd
sdo 3 objetos. Solicita apuragdo do caso, pois
o enderego estd correto, inclusive jd recebeu a



senha do cartdo. Reclama também que o local
onde mora tem uma restricdo e o objeto deveria
ficar disponivel para retirada em um agencia, o
que ndo estd acontecendo.”
“...reclamando dos procedimentos de entrega da
unidade de distribuigdo do seu bairro, o mesmo
questiona que a entrega ndo é feita no enderego
por que o carteiro informa drea com restrigdo,
porém ao consultar o site ndo consta restri¢do
na drea, o mesmo informa que o aviso de che-
gada é entregue, porém a entrega ndo ocorre e
em algumas vezes o sistema informa que o des-
tinatdrio estd ausente e manda para entrega
interna”.

(Fonte: Sistema Fale Conosco, 1° semestre de 2018).

5 CONCLUSOES

A partir da pesquisa de satisfacao realizada, foi
possivel notar que, na percepcao da forca de
vendas da SE/R], os clientes estao mais satis-
feitos com a qualidade do servico de entrega de
encomendas realizada pela concorréncia (64%
percebem como muito satisfeito e satisfeito)
do que com a realizada pelos Correios (32%
percebem como satisfeito). Em se tratando de
preco, na percepcao da forca de vendas do Rio
de Janeiro, registrou-se o mesmo percentual
de satisfacao para os Correios e para os con-
correntes (40% percebem como satisfeito), em-
bora, quanto ao pecentual de Insatisfeito e de
Muito Insatisfeito, os Correios obtiveram um
percentual ligeiramente inferior ao registra-
do pelos concorrentes (20% perceberam como
Insatisfeio ou Muito Insatisfeito em relacao
aos Correios e 24% em relacao a concorréncia).

Especificamente com relacao a entrega de en-
comendas nas AREs, a percepcao da equipe de
vendas da SE/R] é de que os clientes estao insa-
tisfeitos tanto com os Correios quanto com os
concorrentes, registrando um maior grau de in-
satifacao com o servico prestado pelos Correios
(88% percebem como Insatisfeito e Muito

Insatisfeito para os Correios e 52% percebem
como Insatisfeito e Muito Insatisfeito para os
concorrentes). Apenas 8% perceberam que 0s
clientes estavam satisfeitos com os Correios e
24% com a concorréncia.

Com relacao as questoes 7, 8 e 9, registrou-se
que, na percepcao da forca de vendas da SE/R],
a maioria dos clientes nao possuem um conhe-
cimento integral quanto ao motivo de criacao
das AREs (68% conhecem em parte, 24% conhe-
cem e 8% nao conhecem) e quanto as solugoes
oferecidas pelos Correios para entrega nessas
localidades (60% conhecem em parte, 28% nao
conhecem e 12% conhecem).

Outro dado importante extraido dessa pesqui-
sa foi que para 72% da forca de vendas da SE/
RJ, os clientes nao entendem a necessidade da
cobranca adicional emergencial de R$ 3,00.

Quanto as sugestoes de melhoria para esse
processo de entrega de encomendas em AREs,
os pontos mais abordados foram relaciona-
dos a comunicacdo e a transparéncia com os
clientes e a necessidade de desenvolvimento e
implantacao de solugoes de entrega das enco-
mendas destinadas as dreas com algum tipo de
restricao.

Da andlise das manifestacoes extraidas do sis-
tema Fale Conosco do més de julho de 2018, foi
possivel identificar um alinhamento as respos-
tas da pesquisa aplicada a forca de vendas da
SE/R] com relacao a necessidade de melhoria
do processo de comunicacgao junto aos clientes,
principalmente com relacao ao entendimento
do que vem a ser uma area com restricao para
entrega, aos motivos para a nao entrega dos
objetos e aos locais de entrega. Outros proble-
mas levantados a partir das manifestacoes do
sistema Fale Conosco foram:



* nao recebimento de aviso para retirada da
encomenda;

« unidade informada para retirada dos obje-
tos distante do endereco do cliente;

 inadequacao do horario de funcionamento
das unidades para a retirada dos objetos;

 condicOes inapropriadas de locais para a re-
tirada das encomendas;

¢ desconhecimento do motivo do endereco
estar classificado como Area com Restricao
para Entrega, sendo que, em algumas situa-
coes, ao consultar o Sistema de Captacao de
Precos e Prazos dos Correios — SCPP nao ha
indicacao de que a area seja restrita; e

* desconhecimento sobre o motivo do rece-
bimento de alguns objetos postais e outros
nao.

Vale ressaltar que, apesar de a pesquisa nao
ter sido realizada diretamente com os clientes
que possuem contrato de e-commerce com 0s
Correios e que postam encomendas destinadas
ao Estado do Rio de Janeiro, os dados extraidos
da pesquisa com a for¢a de vendas da SE/R] e a
andlise das manifestacoes do Fale Conosco fo-
ram muito valiosos para permitir tanto a ava-
liacao da satisfacao dos clientes quanto a iden-
tificacao de melhorias no processo.

Assim, a partir do referencial tedrico e dos da-
dos coletados, ficam subsidios para que as are-
as envolvidas com o processo de distribuicao
de objetos postais em areas com restri¢ao para
entrega possam desenvolver acoes de melho-
ria para reduzir a insatisfacao dos clientes com
esse processo.

Contudo, concluimos que é importante a area
de comunicacgao corporativa dos Correios, em
conjunto com as demais areas correlacionadas,
realizar um trabalho de comunicag¢ao para atu-
alizar a forca de vendas e ainda esclarecer os
clientes quanto a entrega em areas com restri-
cao. Além disso, fica a sugestao para os forma-
tadores do processo para reavaliar as diretrizes
e as condicoes de aplicabilidade, observando os
problemas apontados pelos clientes.
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POSTAL BRASIL

revista técnico-cientifica dos Correios

APENDICE - QUESTIONARIO

3 1. Na sua opinio, qual a avaliagéo dos clientes com relagéo &
qualidade do servigo de entrega de encomendas dos Correios?

Totalmente
insatisfeito Totalmente satisfeito
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* 2. Na sua opinido, qual a avaliagao dos clientes com relagéo &
qualidade do servico de entrega de encomendas dos concorrentes?

Totalmente
insatisfeito Totalmente satisfeito
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* 3. Na sua opinido, qual a avaliagdo dos clientes com relacio &
qualidade do servigo de entrega de encomendas dos Correios nas
Areas com Restrigdo para Entrega?

Totalmente
insatisfeito Totalmente satisfeito
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* 4. Na sua opinido, qual a avaliagio dos clientes com relagio &
qualidade do servigo de entrega de encomendas dos concorrentes
nas Areas com Restrigdo para Entrega?

Totalmente
insatisfeito Totalmente satisfeito
1 2 3 4 5
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* 5. Na sua opinido, qual a avaliagio dos clientes com relagio ao prego
cobrado pelos Correios pela utilizagao do servigo de distribuigdo de
encomendas?

Totalmente
insatisfelto Totalmente satlsfeito

1 2 3 4 5

* 6. Na sua opinido, qual a avaliagdo dos clientes com relagéo ao prego
cobrado pelos concorrentes pela utilizagdo do servigo de distribuigdo
de encomendas?

Totalmente
insatisfeito
1 2 3 4 Totalmente satisfeito

* 7. Na sua opinido, os clientes sabem o que originou a criagéo das
Areas com Restrigéo para Entrega?
() Ssim
() Em parte
() Nao

* 8. Na sua opinido, os clientes conhecem todas as solugdes oferecidas
pelos Correios para a entrega de encomendas em Areas com
Restrigao para Entrega, tais como: entrega com utilizagado de escolta
armada, entrega com veiculo rastreado e monitorado, entrega interna
em unidades de Correios, entrega descaracterizada?

* 9. Na sua opinido, os clientes entendem a necessidade da cobranga
adicional emergencial de R$ 3,00, por objeto postado, para as
encomendas destinadas ao Rio de Janeiro?
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10. Na sua opinido, quais a¢des os Correios poderiam adotar para
melhorar a satisfagdao dos clientes com relagdo a qualidade do
servigo de entrega de encomendas dos Correios nas Areas com
Restrigao para Entrega?
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Electronic Data Interchange (EDI)
como ferramenta para facilitacao
dos processos de importacoes

Marcio Trizotti de Mattos!

Resumo
OBJETIVO: Este artigo tem o objetivo de analisar os impactos que o uso da tecnologia Electronic Data
Interchange (EDI) como ferramenta de gerenciamento dos fluxos de informacoes agrega ao processo de
importacoes dos servicos postais no Centro Internacional de Curitiba — CEINT/PR. METODOLOGIA:
Foi realizado estudo de caso tinico dos servicos Petit Paquet dos Correios, no CEINT/PR, nos processos
de despacho postal da empresa, nos procedimentos de desembaraco aduaneiro da RFB e 6rgaos anuen-
tes e nas interacoes com os importadores para a conclusao do processo de nacionalizacao das remes-
sas postais. RESULTADOS: A troca eletronica de informacoes contribui de forma significativa para a
melhoria dos processos operacionais e possibilita a gestao eficaz da informacao na prestacao de servicos
de desembaraco aduaneiro e de entrega de encomendas internacionais destinadas ao Brasil. A substi-
tuicao das operagcoes manuais agiliza os processos, reduz custos e aumenta a produtividade no CEINT/
PR. CONCLUSAO: A introducao da troca eletronica de informagoes, por meio da implantagao do “Novo
Modelo de Importacdo”, demonstrou-se altamente eficaz, pois, além de permitir a integracao das ati-
vidades dos diversos 6rgaos anuentes do processo de importagao e melhorar a interacao com os impor-
tadores, trouxe melhorias significativas aos processos de nacionalizacao e entrega dos servicos postais
Petit Paquet.

Palavras-chave: Electronic Data Interchange. Comércio eletronico. Importacoes.

1. Graduacao em Ciéncia Contabeis pela UNIFAE - Centro Universitario (2006); P6s Graduacao em Gestao da
Qualidade - Six Sigma, pela UNIFAE - Centro Universitario (2009); MBA Executivo in Managment pela UNIFAE -
Centro Universitario (2016).



1 INTRODUCAO

O excesso de burocracia no Brasil, com os ina-
meros procedimentos para a legalizacao das
transacoes comerciais de importacao, ocasiona
atrasos nos processos logisticos.

A falta de métricas pré-estabelecidas em va-
rios indicadores provoca instabilidade no am-
biente aduaneiro, retirando competitividade
de cadeias de suprimentos internacionais que
passam pelo Brasil e dificultando a necessaria
integracao entre os diferentes elos da cadeia. O
que tem sido medido na aduana nacional nao
estd em consonancia com as melhores praticas
mundiais, o que enseja a busca por reformas no
ambiente aduaneiro (MORINI et al., 2015).

Atualmente, esse é o grande desafio enfrentado
pelos Correios e pelos diversos 6rgaos interve-
nientes do sistema aduaneiro, pois a burocra-
cia excessiva torna o processo de nacionaliza-
cao de importacoes complexo e extremamente
moroso.

A consequeéncia disso sao os longos prazos de
entrega e a falta de uniformidade dos procedi-
mentos aduaneiros, que nao permitem ao im-
portador uma definicao prévia dos custos de
importacao.

Entretanto, a publicacaio da Instrucao
Normativa n°® 1737 da Receita Federal do Brasil
(RFB) no dia 15 de setembro de 2017 trouxe
uma série de mudancas no tratamento tributa-
rio e nos procedimentos de controle aduaneiro
aplicaveis as remessas internacionais.

Além de mudancas na legislacao, essa norma-
tiva oficializou a implantacao de uma nova
ferramenta tecnolégica, o Siscomex Remessa,
desenvolvido pela RFB, e que passou a contro-
lar as remessas postais internacionais de forma
eletronica.

Com o uso do Siscomex Remessa, as remessas
postais internacionais passam a ser processa-
das 100% de forma eletronica, por declaracao a
partir de informacoes inseridas no sistema pelo
operador postal. Segundo a RFB (2017), essa
modernizacao implementada traz mais agili-
dade e seguranca na passagem das remessas
postais pelo controle aduaneiro.

De acordo com a World Customs Organization
(WCO, 2017) ou Organizacao Mundial das
Aduanas (OMA), uma das questoes-chave rela-
tivas a simplificacdo do comércio eletronico é a
existéncia de processos padronizados. A padro-
nizacao e a harmonizacao dos procedimentos
proporcionam facilidade nas transacoes para
os fornecedores de comércio eletronico e para
as partes interessadas associadas, sem que a
alfandega tenha que comprometer seguranca,
receita e outros riscos.

Nesse contexto, a Electronic Data Interchange
(EDI) ou “troca eletrénica de dados” tem como
finalidade automatizar e permitir a padroni-
zacao das transacOes comerciais, eliminando
o fluxo de papéis que sao trocados entre as
organizacoes.

A OMA tem criado muitos instrumentos para
simplificar o comércio internacional, tais
como: a Convencao de Quioto Revisada (CQR),
Compéndio da Janela Unica e Estudo do Tempo
de Desalfandegamento (ETD). Esses instru-
mentos tém como premissa melhorar a eficacia
e a eficiéncia das administracdes aduaneiras.

Além dessas iniciativas da OMA, a Uniao Postal
Universal, por meio da resolucao C 49/2012,
determinou aos operadores postais a imple-
mentacao de troca eletronica de dados (EDI)
de forma a dar suporte a seguranca aduaneira



e de transporte e as demais autoridades, além
de acelerar o processamento dos itens postais.

A Organizacao Mundial do Comércio (OMC) co-
municou, em fevereiro de 2017, a entrada em
vigor do acordo sobre Facilitacao de Comércio,
que havia sido concluido na Conferéncia
Ministerial de Bali, em 2013, que busca conferir
maior transparéncia na relacao entre governos
e operadores de comércio exterior, bem como
reduzir impactos burocraticos sobre importa-
coes e exportacoes (MDIC, 2017).

A falta de um padrao de comunicacao estabe-
lecido entre os Correios, as demais administra-
coes postais e os varios 0rgaos intervenientes
aduaneiros é um dos grandes problemas veri-
ficados atualmente no processo de importacao
de encomendas internacionais. Assim, é mais
do que necessario os Correios e os demais in-
tervenientes do comércio exterior adequarem-
se as diretrizes da OMC, OMA e UPU para con-
ferirem maior eficiéncia e eficacia aos tramites
aduaneiros.

Dessa forma, foi realizado estudo de caso Uni-
co dos servigos Petit Paquet dos Correios, no
CEINT/PR, com o objetivo de identificar os im-
pactos gerados pelo uso da tecnologia EDI no
processo de despacho postal dos Correios, nos
procedimentos de despacho aduaneiro da RFB
e dos 6rgaos anuentes e nas intera¢oes com 0s
importadores.

2 METODOLOGIA

Este artigo utilizou-se de pesquisa exploratéria
para identificar a relacao entre o uso do EDI e
os respectivos impactos disso nos processos de
nacionalizacao de encomendas postais inter-
nacionais. Segundo Gil (2009, p.27) “as pesqui-
sas exploratdrias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e

ideias, tendo em vista a formulacao de proble-
mas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis
para estudos posteriores”.

A coleta de dados foi realizada por meio de estu-
do de caso Unico da modalidade de servico Petit
Paquet no CEINT/PR, nas atividades de suporte
desenvolvidas pelos Correios necessarias a fis-
calizacao das autoridades aduaneiras para na-
cionalizacao de mercadorias importadas e nas
respectivas interacoes com os importadores.

Para Yin (2010), os estudos de caso geralmen-
te combinam métodos de coleta de dados, tais
como analise documental, entrevistas, ques-
tionarios, observacoes e artefatos fisicos. O es-
tudo de caso é uma investigacao empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo em
profundidade e no contexto de vida real, espe-
cialmente quando os limites entre o fenomeno
e 0 contexto nao sao claramente evidentes. Gil
(2009) aponta como propositos dos estudos de
caso: explorar situacoes da vida real cujos limi-
tes nao estao claramente definidos; preservar
o carater unitario do objeto estudado; descre-
ver a situacao do contexto em que esta sendo
feita uma determinada investigacao; formular
hipéteses ou desenvolver teorias e explicar as
variaveis causais de determinado fenomeno em
situacoes complexas que nao permitam o uso
de levantamentos e experimentos.

3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 FACILITACAO DO COMERCIO INTERNACIONAL

A World Customs Organization (WCO, 2017)
promoveu, em dezembro de 2013, em Bali,
Indonésia, a IX Conferéncia Ministerial da
Organizacao Mundial do Comércio, na qual se
adotou o “Acordo de Facilitacao de Comércio”,
que constitui-se como o primeiro acordo de
grande escala estabelecido pelos Estados



Membros da OMC desde a conclusao da Rodada
Uruguai, ocorrida ha mais de vinte anos.

O Acordo de Facilitacao de Comércio prevé uma
série de direitos e obrigacoes com o objetivo de
promover a reforma de procedimentos adua-
neiros em todo o mundo. O acordo contempla
medidas para modernizar a administracao adu-
aneira, simplificar e agilizar os procedimentos
de comércio exterior e superar as barreiras ad-
ministrativas para importacoes, exportacoes e
transito de bens (RFB, 2013).

De acordo com Trevisan (2012), a aduana, no
papel de regular o fluxo de comércio exterior,
deve propugnar por uma atuacao eficaz, segura,
que garanta a protecao da sociedade e da eco-
nomia nacional, e célere, de forma a nao criar
obstaculos ao fluxo legitimo de comércio exte-
rior. A UPU (2012, p.91) também afirma que “o
rdpido desembaraco aduaneiro e o transporte
seguro de itens postais sao componentes es-
senciais da qualidade geral dos servi¢os postais
internacionais”.

A padronizacao facilita a operacionalizacao dos
processos e traz outros beneficios, tais como:
agilidade, aumento da produtividade, reducao
de custos, maior eficiéncia e eficicia aos tra-
mites aduaneiros, de forma a promover a faci-
litacao para os importadores e demais partes
interessadas do processo.

3.2 FACILITACAO DO COMERCIO NO BRASIL

O Acordo de Facilitacao de Comércio entrou em
vigor em 22 de fevereiro de 2017, e o Brasil ain-
da possui tramites aduaneiros complexos, mo-
rosos e com excesso de burocracia. Essa visao é
compartilhada por Souza et al. (2015) quando
afirmam que os procedimentos impostos pelo
governo brasileiro nos processos de importa-
cao ainda necessitam de simplificacao, tanto

no que tange a tributacao, quanto no que diz
respeito as exigéncias.

Para Sa Porto et al. (2013), o Brasil ainda pre-
cisa avancar muito para atingir as propostas
do Acordo de Facilitacao Comercial da OMC.
Para adequar os processos de modo a aderir, de
maneira consistente, ao Acordo, o pais preci-
sa enfrentar os problemas como a auséncia de
previsibilidade; a falta de coordenacao entre
os anuentes; o elevado nimero de documen-
tos exigidos e o longo tempo despendido com
o desembaraco.

Esses pontos de vista sao ratificados pelo
Relatério “The Global Enabling Trade Report
2016”7, elaborado pelo Férum Economico
Mundial, no qual o Brasil ocupa a 1102 posicao
dentre 136 paises no ranking do Enabling Trade
Index (ETI) ou Indice de Viabilidade Comercial
(IVC), que incorpora instituicoes e politicas pua-
blicas que facilitam o livre fluxo de bens entre
paises e mede, entre outros quesitos, a eficién-
cia da administracao das fronteiras.

O relatdrio Doing Business 2017, publicado anu-
almente pelo Banco Mundial (WORLD BANK
GROUP, 2017), que analisa, a cada ano, as leis e
as regulacoes que facilitam ou dificultam as ati-
vidades das empresas em cada economia, tam-
bém indica que o Brasil é um pais com grande
nimero de entraves aduaneiros, ocupando a
123® posicao entre 190 paises analisados.

Para Kotzias e Silveira (2017), no que diz res-
peito ao sistema brasileiro, sao frequentes as
criticas enderecadas aos controles fronteiri-
cos interestaduais e a falta de celeridade das
autoridades intervenientes. Esses entraves re-
presentam custos de transacao que diminuem
sensivelmente a eficiéncia e a competitividade
das empresas e sao pontos sensiveis da politica



de facilitacao do comércio. Assim, a eliminacao
de burocracias é fundamental para que o pais
ganhe competitividade e consiga se inserir de
forma mais direta no cendrio internacional.

Nesse cenario, percebe-se que ainda é necessa-
rio adotar acoes que visem a simplificar e me-
lhorar a eficiéncia dos tramites aduaneiros no
Brasil, como forma de aprimorar e promover a
facilitacao do comércio no pais.

3.3 CONVENCAO DE QUIOTO REVISADA (CQR)

A Convencao de Quioto Revisada (CQR) ou
Revised Kyoto Convention (RKC) é um instru-
mento juridico proposto em 1973 pela OMA
com o objetivo de desburocratizar os tramites
aduaneiros e estabelecer procedimentos co-
muns as aduanas, como meios para promover a
facilitacao do comércio internacional.

Segundo Morini e Sa Porto (2014), a Convencao
de Quioto Revisada diferencia-se da Convencao
original, porque estabelece melhores praticas
nos seguintes tépicos: gestao de risco; con-
troles baseados em auditorias de controles in-
ternos; informacao prévia a chegada da carga;
tecnologia da informacao; intervencoes co-
ordenadas e conferéncia fisica como excecao;
consulta a operadores econOmicos e sistema
de recursos em assuntos aduaneiros, de forma
simplificada.

A OMA (2017) defende que a Convencao de
Quioto Revisada promove a facilitacao do co-
mércio e controles efetivos por meio de suas
disposicoes legais que detalham a aplicacao de
procedimentos simples e eficientes.

O Brasil ainda nao é signatario da Convencao
de Quioto Revisada e, entre os chamados BRICS,
¢ 0 Gnico que ainda nao participa dela.

Segundo Morini e Sa Porto (2014), o Brasil
apresenta condicoes de adesao a Convencao,
embora nao o tenha feito ainda. A adesao a
Convencao de Quioto Revisada representaria
um sinal de que a aduana brasileira vem se mo-
dernizando e esta sintonizada com as normati-
vas internacionais.

3.4 COMPENDIO DA JANELA UNICA

(SINGLE WINDOW)

O Compéndio sobre a Janela Unica tem como
premissa a adocao de padroes para a facilita-
cao do comércio, com a distribuicao dos dados
ou documentos para as autoridades aduaneiras
realizadas por meio da “Janela Unica” e, apds
as respectivas analises, os resultados sao co-
municados no mesmo local.

De acordo com Sa Porto et al. (2013), o acor-
do da Janela Unica ou Single Window preconi-
za que os paises devem criar uma dnica janela,
permitindo que os operadores de comércio ex-
terior apresentem documentacgdo e/ou exigén-
cia de dados para importacao, exportacao ou
transito de mercadorias a um dnico ponto de
entrada. Morini e Sa Porto (2014) complemen-
tam que a efetiva integracao nas operagoes de
controle em Janela Unica contribui para a sim-
plificacao e desburocratizacao das operacoes
de controle aduaneiro e esta em consonancia
com a Convencao de Quioto Revisada.

No Brasil, a Janela Unica é chamada Portal
Unico de Comércio Exterior e pode ser conside-
rada a principal ferramenta para a facilitacao
do comércio no pais, pois elimina o uso de pa-
péis nos procedimentos de importacao e expor-
tacao e ainda integra todos os intervenientes
do processo de desembaraco aduaneiro em um
Unico sistema.



Segundo Kotzias e Silveira (2017), o Portal
Unico permite a interface simultdnea e con-
centrada do operador de comércio exterior
com os 22 0rgaos intervenientes existentes no
Brasil. Morini e S4 Porto (2014) acrescentam
que o Portal Unico trabalha com os principios
de integracao entre plataformas de operacao
de 6rgaos que atuam nos controles do comér-
cio exterior brasileiro, a exemplo da prépria
Receita, Ministério da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento (MAPA), Ministério do Exército,
SECEX e outros 6rgaos anuentes.

3.5 ATECNOLOGIA ELETRONIC DATA

INTERCHANGE (EDI)

A troca de informacoes pelo envio de documen-
tos em papel sempre foi a base das transagoes
comerciais, mas aos poucos, as informacoes
das transagoes comecaram a ser levantadas de
forma manual, digitadas e transmitidas para
sistemas informatizados. Entretanto, nos ulti-
mos anos, esse cendrio vem se alterando, pois
os documentos comerciais ja estao sendo tro-
cados de forma eletronica em muitos segmen-
tos de negdcios por meio da tecnologia EDI.

De acordo com Intrieri (2017), a troca eletroni-
ca de informacoes ou Eletronic Data Interchange
(EDI) é o intercambio eletronico de informa-
cOes comerciais usando um formato padroniza-
do, um processo que permite que uma empresa
envie informacoes para outra de forma eletrd-
nica e nao mais via papéis.

A tecnologia EDI é baseada na comunicagao
eletronica e foi desenvolvida para eliminar as
barreiras na comunicacao entre empresas, ja
que as informacoes sdo enviadas e retornam
sem qualquer interferéncia humana (GALLON
e BEUREN, 2011).

Segundo Bento et al. (2013), a tecnologia EDI
proporciona melhor controle e seguranca, pois
todo o trafego de documento fica armazena-
do em banco de dados. Esse controle contribui
para reduzir o tempo de digitacao e os erros
devido aos dados estarem integrados, além de
diminuir os custos operacionais onde a interfe-
réncia humana era necessaria.

Assim, o uso da EDI tem como proposta suprir
as deficiéncias dos processos de envio de pa-
péis, que propiciava um cendrio de baixa pro-
dutividade, elevada necessidade de mao de
obra, grande ntimero de erros e demora na dis-
ponibilizacao das informacoes.

3.6 EDI COMO SUPORTE AO PROCESSO

DE IMPORTACOES PELOS SERVICOS POSTAIS
Seguindo o ritmo do mercado de comunicacoes
em mudanca, as administracoes postais estao
cada vez mais usando novas tecnologias de co-
municacao e informacao para processos além
do que tradicionalmente é considerado como
principal negécio postal delas (UPU, 2013).

De acordo com o Relatério de estudo da OMA
realizado em 2017 sobre comércio eletronico
transfronteirico, os servicos postais geralmen-
te ndo possuem 0s mecanismos necessarios
para trocar informacoes eletronicamente. Isso
causa ineficiéncia e dificulta a evolucao do co-
meércio eletronico e das alfandegas digitais e,
como consequéncia, evita que todo o potencial
do crescimento do comércio eletronico seja
explorado.

Nesse contexto, o uso de sistemas eletronicos
pode propiciar aos importadores e a todos os
intervenientes do comércio exterior a oportu-
nidade de melhorar os processos de desemba-
raco aduaneiro. Havendo uma comunicacao es-
tabelecida e um fluxo continuo de informacoes,



serd possivel repassar a aduana, previamente,
todos os dados acerca das remessas, 0 que per-
mitird uma avalicao prévia e de forma eletro-
nica das informacoes, agilizando o processo
de desembarac¢o quando da inspecao fisica das
encomendas.

De acordo com a UPU (2013), a evolucao atu-
al dos padroes de EDI postal tem as seguintes
tendéncias e consequéncias:

< aumento na troca de informagoes entre as
industrias (companhias aéreas, autoridades
aduaneiras);

« a medida que o volume de mensagens EDI
relacionadas as operagoes aumenta, o uso de
papel é dispensado nas operacoes postais;

e enquanto as operacoes em papel conti-
nuam a coexistir com aquelas baseadas
em EDI, o volume do primeiro estd dimi-
nuindo constantemente. Assim, espera-se
que o uso de papel acabe por desaparecer
completamente;

¢ as mensagens para permitir a contabilidade
automadtica (entre operadores postais e com-
panhias aéreas) estao sendo desenvolvidas.

Para tanto, a UPU mantém, no ambito postal, o
Standards Board — SB ou Conselho de Padroes,
responsavel por estabelecer e garantir que pa-
droes coerentes sejam desenvolvidos em dreas
como intercambio eletronico de dados (EDI),
codificacao de e-mail, formularios postais e
métricas. Os membros do Conselho de Padroes
da UPU sao representantes dos operadores pos-
tais designados, e os trabalhos técnicos deta-
lhados sao delegados em subgrupos definidos
pelo conselho. O subgrupo mais associado aos
padroes EDI é o DCG-EXG: Grupo de Definicao

de Dados e Cédigo - Grupo de Troca Eletronica
(UPU, 2013).

Os envios antecipados de informacdes eletroni-
cas para os artigos postais tornar-se-ao requi-
sito legal como parte do programa reformado
de seguranca aduaneira e os operadores pos-
tais poderao usar as mensagens CN23/UPU pa-
dronizadas ITMATT para esse fim (OMA, 2017).

Desse modo, é fundamental que as adminis-
tracOes postais estabelecam o intercambio ele-
tronico de dados nos processos de envio das
remessas postais internacionais, de forma a di-
minuir a quantidade de documentos em papel
e garantir maior celeridade nos procedimentos
de desembaraco aduaneiro pelas autoridades
competentes.

4 ESTUDO DE CASO

4.1 DEFINICAO DA UNIDADE OBJETO DO ESTUDO

O Centro Internacional - CEINT é o recinto al-
fandegado, declarado por autoridade aduanei-
ra competente, que tem como funcoes basicas
a nacionalizacao e internacionalizacao de re-
messas postais sob as normas e peculiaridades
do regime aduaneiro.

O CEINT/PR foi criado em 01/02/2012 e é res-
ponsdavel pelo recebimento, desembaraco adu-
aneiro, tratamento e expedicao das remessas
postais internacionais nas categorias Petit-
Paquet (até 2 kg), Simples (PPS), Registrado
(PPR), PRIME e Cartas (LC) postados no exte-
rior com destino ao Brasil (importacao).

Todas as remessas de importacao sao apre-
sentadas pelos Correios as autoridades alfan-
degarias brasileiras para fiscalizacao. Além da
Receita Federal, que é a autoridade aduaneira
responsavel pelo recinto alfandegado, também



atuam no Centro Internacional de Curitiba os
seguintes 6rgaos anuentes: Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria (ANVISA); Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(MAPA) e Exército Brasileiro.

4.2 CENARIO DOS SERVICOS PETIT PAQUET

NO “MODELO ANTERIOR DE IMPORTACOES”

O escopo principal das recomendacgoes e/ou
exigéncias da OMA e UPU esta vinculado a
celeridade dos processos de captacao, recebi-
mento e desembaraco aduaneiro de encomen-
das internacionais, com a troca de informacoes
sendo realizadas de forma eletronica tanto
com as autoridades aduaneiras quanto com os
importadores, de forma a promover a facilita-
cao do comércio eletronico.

A partir dessa abordagem, pode-se constatar
que os processos de importacgoes pelos servicos
Petit Paquet precisavam vencer varios desafios,
dentre os quais se destacam:

e padronizar e harmonizar os processos de
importagoes entre os diversos intervenien-
tes do comércio exterior;

 tornar mais ageis os processos de captacao,
recebimento e desembaraco aduaneiro de
encomendas internacionais;

- manter e trocar informacoes eletronicas
com as administracoes postais, Orgaos
intervenientes do processo aduaneiro e
importadores.

Nesse cendrio, a utilizacdo da troca eletronica
de informacoOes com as demais administragoes
postais, os importadores e os 6rgaos anuentes
do processo aduaneiro surge como a principal
ferramenta capaz de modernizar o controle
aduaneiro das remessas postais internacio-
nais e colocar os Correios no mesmo patamar

das administracoes postais dos paises mais
desenvolvidos.

Aimplanta¢ao do “Novo Modelo de Importagoes”
envolveu a criacao de uma nova ferramenta
tecnoldgica, o sistema “Minhas Importagdes”,
que tem como premissa a troca eletronica de
informacoes via tecnologia EDI. O ambiente
“Minhas Importacoes” é uma plataforma ele-
tronica cuja finalidade é fazer a interface com
o Siscomex Remessa e assim realizar os pro-
cedimentos para nacionalizacao das remessas
postais de forma eletronica.

Dentre os beneficios esperados com a implan-
tacao do Novo Modelo de Importacoes e a tro-
ca eletronica de informagoes, destacam-se o
aprimoramento do processo de importacao, a
facilitacao do desembarago aduaneiro e uma
importante reducao de custos relacionados a
armazenagem e a entrega final das remessas
internacionais.

4.3 ANALISE COMPARATIVA: “MODELO ANTERIOR”
X “NOVO MODELO” DE IMPORTACOES

O estudo de caso quanto aos impactos que o
uso da tecnologia EDI na troca de informacgoes
trouxe, por meio da implantacdo do “Novo
Modelo de Importagoes”, foi realizada por meio
de andlise dos principais processos realizados
no CEINT/PR para a nacionalizagao e a libera-
cao das encomendas para entrega aos respecti-
vos importadores.

O estudo contemplou a analise de como os pro-
cessos aconteciam no “Modelo de Importagoes
Anterior”, e as mudancas ocorridas quando da
implantacao do “Novo Modelo de Importacoes”.

O novo modelo de importa¢oes tem como pre-
missa a troca de informacoes via tecnologia EDI,
por meio do arquivo ITMATT, que é o padrao



de mensagem em formato XML para a troca de
informacoes exclusivamente entre Operadores
Postais Designados.

Para fins deste estudo, foram analisadas as ativi-
dades de interface dos Correios com a RFB, com
os 6rgaos anuentes e com importadores, as quais
estao mais sujeitas a sofrerem impactos caso a
troca de informacdes nao ocorra de forma rapida
e precisa.

A andlise foi dividida entre quatro principais ma-
croprocessos relativos a nacionalizacao das enco-
mendas postais: Despacho Aduaneiro; Despacho
Postal; Processos Logisticos e Processos do
Importador.

4.3.1 DESPACHO ADUANEIRO

O despacho aduaneiro contempla as principais
atividades realizadas pela RFB e demais 6rgaos
anuentes relativas a fiscalizacao, a anuéncia e a
nacionalizagao das encomendas postais dos ser-
vicos Petit Paquet.

Quadro 1 - Despacho Aduaneiro: “Modelo Anterior” x “Novo
Modelo”

ATIVIDADE/ MODELO RESULTADOS

PROCESSO ANTERIOR NOVO MODELO OBSERVADOS
Inspegao e Analise Analise realizada | Maior padro-
fiscalizagao realizada de de forma eletré- | nizacdo nas

das encomen-
das pela RFB e

forma manual,
com manuseio

nica e parame-
trizada via sis-

inspegdes de
mercadorias pela

anuentes de 100% das tema Siscomex RFB e anuentes
encomendas Remessa . -
Maior agilidade

Analise manual Nno processo
apenas das de inspegao e
encomendas fiscalizacao
“selecionadas”

Controle e Analise Andlise realizada | Controle mais

monitoramen-
to de possiveis
interposicoes
fraudulentas
pela RFB e
anuentes

realizada de
forma manual,
com manuseio
de 100% das
encomendas

Monitoramento
de possiveis
recorréncias via
bloqueios por
faixas de CEP

de forma eletré-
nica e parame-
trizada via sis-
tema Siscomex
Remessa

Monitoramento
de possiveis
recorréncias via
controle indi-
vidual pelo sis-
tema Siscomex
Remessa

apurado de
interposicoes
fraudulentas

Maior agilidade
no processo

de inspecao e
fiscalizacao

Selegao de
encomendas
para verifica-
¢ao invasiva
pela RFB e
anuentes

Realizada de
forma empirica

Realizada de
forma eletrénica
e parametriza-
da via sistema
Siscomex
Remessa

Maior controle
dos prazos de
analise das enco-
mendas pela RFB
e anuentes

Maior agilidade
na conclusao

ATIVIDADE/ MODELO RESULTADOS
PROCESSO ANTERIOR NOVO MODELO OBSERVADOS
Verificagao da | Verificagao Verificacao de Maior padroniza-

exatidao dos
dados declara-
dos em relacao
a mercadoria
pela RFB e
anuentes

na declaragao
da alfandega
(CN22/23/CP72)
impressa junto
a encomenda

forma eletréni-
ca via sistema
Siscomex
Remessa

Verificagao

da declaracao
da alfandega
(CN22/23/
CP72) impressas
somente das
encomendas
selecionadas

¢ao das analises
de informacoes
de mercadorias
similares pela

RFB e anuentes

Maior agilidade
no processo

de analise das
encomendas

das analises pela
RFB e anuentes

Fonte: O autor (2018)

4.3.2 DESPACHO POSTAL

O despacho postal engloba as principais ativida-
des realizadas pelos Correios de forma a viabili-
zar e operacionalizar o processo de fiscalizacao,
anuéncia e nacionalizacdo das encomendas pos-
tais dos servicos Petit Paquet pela RFB e demais
orgaos anuentes.



Quadro 2 - Despacho Postal: “Modelo Anterior” x “Novo

Modelo”
ATIVIDADE/ MODELO RESULTADOS
PROCESSO ANTERIOR NOVO MODELO OBSERVADOS
Captagao Digitagao dos Recebimento de | Eliminagao da
dos dados dados contidos | forma eletréni- necessidade de
declarados nas declara- ca via arquivo digitacao de

em relagao as
mercadorias

¢oes aduanei-
ras (CN22/23/
CP72) das
encomendas

ITMATT; ou

Digitagao dos
dados contidos
nas declaragoes
aduaneiras
(CN22/23/CP72)

dados recebidos

eletronicamente.

Diminuigao
dos custos com
digitacao e
manuseio das
encomendas

Identificacao
e localizacao
das encomen-
das seleciona-
das pela RFB

Identificacao
e localizacao
realizada
somente no
momento da

Identificacao e
localizagao re-
alizadas a qual-
quer momento
na unidade es-

Controle em
tempo real das
encomendas sob
guarda

ATIVIDADE/ MODELO RESULTADOS
PROCESSO ANTERIOR NOVO MODELO OBSERVADOS
Apresentacao | Juntada (casa- Disponibilizacao | Eliminacao de

do documento
de arrecada-
¢ao ao cliente

mento) da NTS
impressa com a
encomenda

da DIR de forma
eletrénica, via
sistema “Minhas
Importagoes”

€erros no proces-
so de juntada
(casamento) das
NTS.

Eliminagao
de custos com
mao de obra e
impressoes

Eliminacao de
reclamacoes de
clientes pelo
recebimento
incorreto de
documentos

e anuentes fiscalizacao ou | pecializada em
apo6s a chegada | armazenagem,
a unidade res- | mediante solici-
ponsavel pela tacdo da RFB e
entrega dos anuentes
Geragao Digitagao de Captagao Geragao de for-
das infor- dados contidos | automatica dos ma automatica,
macoes de nas declara- dados via sis- sem intervencao
arrecadacao ¢oes aduanei- tema Siscomex humana
ras (CN22/23/ Remessa L
CP72) das Eliminacao
dos custos com
encomendas "
manuseio e
Digitagao de digitacao
dados comple- T
Eliminacao
mentares das
de erros de
encomendas digitacio
indicados pela grtag
RFB e anuentes
Geracao do Impressao Disponibilizagao | Eliminacao de
documento de | fisica das NTS de forma ele- impressao e de
arrecadagao trénica no am- manuseio das

biente “Minhas
Importagdes”

encomendas

Eliminacao
de custos com
mao de obra e
impressoes

Eliminacdo de
reclamacoes de
clientes pelo
recebimento
incorreto de
documentos

Captagao de
pedidos de
revisao pelos
clientes refe-
rentes as ana-
lises da RFB e
anuentes

Controle manu-
al da captagao
dos pedidos
recebidos via
e-mail

Registro ma-
nual do pedido
de revisao no
sistema de
rastreamento
(SRO)

Impressao do
formulario e
dos documen-
tos recebidos
por e-mail

Entrega dos
documentos
impressos

a RFB e aos
anuentes

Captacao eletro-
nica dos pedidos
e dos respec-
tivos arquivos
anexados pelos
importadores
via ambien-

te “Minhas
Importagdes”

Eliminagao de
reclamacoes
dos importa-
dores pela nao
efetivagao dos
pedidos decor-
rentes de falhas
no processo
Eliminagao

de custos com
mao de obra e
impressoes

Controle
automatizado
dos prazos de
analise da RFB e
anuentes

Maior agilidade
na captagao dos
pedidos




ATIVIDADE/ MODELO RESULTADOS
PROCESSO ANTERIOR NOVO MODELO OBSERVADOS
Recolhimento | Realizada nas Geragao Eliminagao

do ICMS pelas
SEFAZ

UFs de acordo
com diretrizes
de cada SEFAZ

Retencao das
encomendas
nos centros
operacio-
nais ou nas
agéncias de
cada UF para
a captacao e
geragao das
informacgoes de
arrecadacao

Juntada (ca-
samento) dos

eletronica e
automatica na
DIR, mediante
convénio com
cada SEFAZ.

do processo
realizado pelas
SEFAZ de captar
e emitir os
documentos de
arrecadacao.

Incremento de
receita com

a prestagao

do servico de
recolhimento
dos tributos as
SEFAZ, sem cus-
tos adicionais
envolvidos.

Maior agilidade

Quadro 3 - Processos Logisticos: “Modelo Anterior” x “Novo

documentos na conclusao do
de arrecada- processo de na-
¢ao em cada cionalizagao das
encomenda encomendas
Captagao Realizado no Realizado de Eliminagao
dos valores balcao de forma eletronica | dos custos e
dos tributos atendimento e automatizada | do tempo de
pagos pelo das agéncias por meio de atendimento nas
importador correspondente | agéncias

bancario e ope-
radora de cartao
de crédito.

Liberagao do
efetivo das
agéncias para
atendimento
de outras
demandas

Fonte: O autor (2018)

4.3.3 PROCESSOS LOGISTICOS
Nos processos logisticos, foram relacionadas

as principais atividades da cadeia logistica re-

alizadas pelos Correios desde a recepcao até a
entrega das encomendas ao destinatario.

Modelo”
ATIVIDADE/ MODELO NOVO RESULTADOS
PROCESSO ANTERIOR MODELO OBSERVADOS
Entrega de Entrega inter- | Entrega em Eliminacao da
encomendas na na agéncia | domicilio no necessidade de
tributadas mais proxima | endereco do deslocamento
do enderego importador do importador
de importador até a agéncia
Eliminacao do
custo de aten-
dimento nas
agéncias
Armazenamento | Armazenagem | Armazenagem | Controle apura-
das encomendas | em mais de em unidade do dos prazos
aguardando 4.903 agén- especializada | de guarda das
pagamento de cias postais no préprio encomendas
tributos Centro aguardando
Internacional | pagamento de
tributos

Reducao dos
custos com
armazenagens
(custo por m?
da unidade
especializada

é inferior ao
custo de m? nas
agéncias)

Reducao da
necessidade de
mao de obra
nas agéncias
para manuseio e
entrega interna
das encomendas




ATIVIDADE/ MODELO NOVO RESULTADOS ATIVIDADE/ MODELO NOvVO RESULTADOS
PROCESSO ANTERIOR MODELO OBSERVADOS PROCESSO ANTERIOR MODELO OBSERVADOS
Comunicagao Envio de Informacoes Eliminacao do Devolugao de Devolugao Devolugao em | Controle dos
ao importa- Aviso de disponiveis custo de envio encomendas que | efetuada lotes a partir prazos realizado
dor quanto a Chegada ao online no do Aviso de o importador a partir de da unidade de forma au-
necessidade de destinatario. ambien- Chegada ao nao efetuou o todas as especializada | tomatica, sem
pagamento de te “Minhas importador pagamento dos | agéncias intervengao
. Consulta . :
tributos - Importagoes . S tributos humana
ao sistema Disponibilizagao
de rastrea- Envio auto- de canais de Eliminacao do
mento pelo matico de comunicagao armazenamento
importador comunicado digitais com o das encomendas
ao importa- importador nas agéncias por
dor via SMS tempo superior
(quando o ao previsto
contato é L
. Eliminacao
informado
dos custos de
pelo reme-
tente ou pelo transporte do
. CEINT/PR até as
importador P
- ageéncias
no ambien-
te “Minhas Fonte: O autor (2018)
Importagoes”.
Consulta pelo 4.3.4 PROCESSOS DO IMPORTADOR
importador : : _
2o vistoma de Nos processos relac19na}do§ ao 1r.nportador,. fo
rastreamento ram analisadas as principais atividades realiza-
Apresentagao Solicitagao Solicitagao Eliminagao das pelos Correios nas interagf)es com oS impor—
fisica de en- por e-mail eletronica dos custos de tadores Com a RFB e OS érgéos anuentes para a
comendas que a unidade via sistema transporte entre ' . . - .
tiveram pedido | de destino | Siscomex a agéncia e o conclusao do processo de nacionalizacao e efeti-
de revisao de para que pela RFB e CE'NT/PR Va entrega das encomendas
tributos pelos esta envie as | anuentes R )
destinatarios encomendas Controle eletro-
(quando solici- | ao centro Localizagao nico dos prazos Quadro 4 - Processos do Importador: “Modelo Anterior” x

tado pela RFB e
anuentes).

internacional

realizada de
forma ele-

das encomendas
sob analise da

“Novo Modelo”

tranica pelz RFB e anuentes ATIVIDADE/ MODELO RESULTADOS
E{:ﬁ;:;ae;ze Maior agilidade PROCESSO ANTERIOR NOVOMODELD | ogservaDOS
na conclusao

armazenagem | . processos Recebimento Deslocamento Recebe a enco- Eliminagao do
Manuseio e de revisoes pelo importador até a agéncia menda em seu deslocamento
entrega das das encomendas de Correios domicilio do importa-
encomendas a tributadas mais proxi- dor até uma
RFB e anuen- ma do seu agéncia dos
tes ocorre enderego Correios
nas mesmas para receber
dependéncias as suas
do CEINT/PR encomendas

Controle dos Realizado Controle Eliminacao de

prazos de por todas as dos prazos erros de contro-

vencimento dos | agéncias automatico le dos prazos de

documentos de via sistema vencimento

arrecadacao Siscomex

Remessa




ATIVIDADE/ MODELO RESULTADOS ATIVIDADE/ MODELO RESULTADOS
PROCESSO ANTERIOR NOVO MODELO OBSERVADOS PROCESSO ANTERIOR NOVO MODELO OBSERVADOS
Pagamento de Em dinheiro Pagamento via Ampliagao Interagao com os Realizado via Interacao Interagao via
tributos exclusivamente | internet com das formas de Correios, Receita solicitacao na a qualquer internet pela
no balcao das cartao de crédito | pagamento, Federal e anuentes | CAC- Central de | momento via plataforma
agéncias ou geragao do com a dispo- Atendimento sistema “Minhas | eletr6ni-
documento de nibilizagao ao Clientes Importagoes” ca “Minhas
arrecadacao para | dos principais dos Correios . . Importagoes”
sa0 p P P P Realizado via portag
pagamento nos meios de ou dos Orgaos s
solicitacao na
correspondentes | pagamento anuentes .
L . CAC dos Correios
bancarios ou praticados P
N ou dos Orgaos
nas agéncias de | pelo mercado
; anuentes
correios
SoL.|C|_tagao d.e Reah;ado via Real]zado e . EElmlnagao da Acompanhamento Realizado via Informacoes 0O ambien-
revisao de tribu- e-mail, mediante tronicamente via nio efetiva- R PR
N ; . “i ° i do status das sistema de detalhadas te “Minhas
tos a RFB pelo preenchimento de | ambiente "Minhas 30 dos pedi- N A : me -
h d P formulario Importacdes” é flh importagoes rastreamento disponiveis Importagoes”
[mpontadey A - o | A - " B8 el iEliER Realizado via online no am- disponibiliza
companhamento companhamento | no ploceSSOl T biente “Minhas ao importador
via sistema de ras- | quanto ao resulta- | de receptacio solicitacao P : ~
treamento (SRO) do das analises via e tratamento na CAC dos Importagoes Inf(.)rrzagolehs
izaca i “Mi . - mais detalha-
pela atualizagao amb|ente. M,[nhas TEmvEl g Correios ou Historico das
de status das Importagoes . dos 6raa . tach das quanto
encomendas pedidos 05 0rgaos Impf)r acoes ao status das
| N anuentes realizadas nos encomendas
nteraf;ao ultimos 6 meses
entre impor- do que o
tador e RFB/ sistema de
anuentes rastreamento
realllzado ele- 0 importador
tljonlcat:rjente nao necessita
V'E{f/lm hlen- fazer solici-
fe =R R tagao na CAC
mportagoes dos Correios
g;lstema ou dos Orgaos
Rlscomex anuentes
CIIESSS para obter
. . . . L informacgoes
Envio de docu- Envio de arqui- | Realizado upload | Eliminacao de quanto ao
mentos a RFB e Vvos via e-mail d::-: aqu:)lyos (rjec!amagoeds processo de
anuentles.pazja V|a“:/|m h|en— e importado- nacionaliza-
a conclusao dos te "Min as . res quapto ao C30 das suas
processos de Importagdes |ndefer.|mento encomendas
desembaraco de pedidos
por falhas ou Fonte: O autor (2018)
nao entrega
dosarquivos 5 CONCLUSAO

por e-mail

A andlise comparativa quanto ao uso da tecnologia
Eletronic Data Interchange (EDI) nos servicos Petit
Paquet no CEINT/PR, materializado pela implan-
tacao do “Novo Modelo de Importagdes”, demons-
trou que a troca eletronica de informagdes com as
demais administragcoes postais, com a RFB, com
os 6rgaos anuentes e com os importadores trouxe

melhorias significativas e proporcionou o aprimo-
ramento dos processos de captacao, recebimento



e desembara¢o aduaneiro de encomendas
internacionais.

O uso das tecnologias de informacgao permitiu
maior integracao entre os Correios, RFB, oOr-
gaos anuentes e importadores, possibilitando
assim uma melhor avaliacao de risco por parte
das autoridades aduaneiras, além de propor-
cionar maior celeridade e controle aos proces-
sos aduaneiros.

O “Novo Modelo de Importacoes” também per-
mitiu transpor uma das principais dificuldades
relativas a facilitacao do comércio, que € a falta
de padronizacao dos procedimentos, na medi-
da que eliminou os erros na troca de informa-
coes e reduziu a troca de papéis e, consequen-
temente, a burocracia envolvida nos processos.

Uma das grandes mudancas proporcionadas
pelo novo modelo de importacoes esta no rece-
bimento prévio e eletronico das informacoes de
importacao captados pelo operador postal do
pais de origem. Assim, antes mesmo da chega-
da das encomendas ao Brasil, os Correios po-
dem disponibilizar os dados automaticamente
para a RFB e para os 6rgaos anuentes.

O ambiente “Minhas Importagoes” facilitou e
agilizou os processos de interacao dos impor-
tadores com os Correios, com a RFB e com os
orgaos anuentes, pois, acessando o ambiente
eletronico, o importador pode realizar o pa-
gamento, solicitar a revisao do tributo ou fa-
zer upload de arquivos complementares, caso
seja solicitado. O resultado disso € a facilitacao
do processo de desembaraco aduaneiro para o
importador, tendo este maior agilidade e segu-
ranca na conclusao da nacionalizacao das suas
encomendas.

No que tange aos processos logisticos, uma das
principais mudancas foi a permanéncia das
encomendas que aguardam o pagamento de
tributos na unidade especializada no préprio
CEINT/PR. Uma vez que o importador paga os
tributos e conclui o processo de nacionalizacao,
as encomendas sao liberadas para serem entre-
gues diretamente no endereco do importador,
eliminando a necessidade de deslocamento até
uma agéncia para receber a sua encomenda.

Do ponto de vista dos Correios, observa-se uma
importante reducao de custos relacionados a
mao de obra, digitacao, impressao, armazena-
gem e entrega final das remessas internacio-
nais. Destaca-se aqui a otimizacao de recursos
proporcionada as agéncias, com a liberacao de
espaco “nobre” e de empregados para atender
outras demandas de clientes.

A nova plataforma proporcionou também a
afericao de novas receitas dos servicos interna-
cionais, com a prestacao do servico de arreca-
dacao do Imposto sobre circulacao de mercado-
rias e servicos (ICMS) a Secretaria da Fazenda
(SEFAZ), sem custos adicionais, e o recebimen-
to pelo servico de resgate de objetos interna-
cionais em situacao de devolugao a origem.

Além disso, com a criacao de um ambiente de
relacionamento para novos servicos em desen-
volvimento, a plataforma tecnolédgica abre a
possibilidade de agregar novos negocios logis-
ticos internacionais, como o servico caixa pos-
tal internacional e os servicos de entrada direta
de encomendas, que estao em desenvolvimento.

Assim, todas as mudancas trazidas pela im-
plantacao do novo modelo de importacoes
traduzem-se em: informagoes mais precisas;
menos intervencoes manuais; menos papel;
diminuicao dos custos operacionais; aumento



da receita de servicos; maior agilidade dos
processos, previsibilidade paras os importado-
res quanto aos custos de importacoes e maior
transparéncia no relacionamento com eles.
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Resumo
O trabalho apresenta os fundamentos basicos sobre logistica empresarial, logistica reversa e logistica
reversa de pds-venda. A logistica direta tem como objetivo prover o cliente com os niveis de servigos
logisticos desejados, providenciar bens ou servicos corretos, no lugar certo, no tempo exato na condicao
desejada e ao menor custo. A logistica reversa tem se destacado no mercado mundial como fonte de di-
ferencial competitivo e de agregacao de valor. E a drea da logistica empresarial que se preocupa com 0s
aspectos logisticos do retorno ao ciclo de negécio ou produtivo, bens de pds-venda, de pés-consumo e
unitizadores (embalagens). Agrega valores de diversas naturezas: econdmico, ecoldgico, legal, logistico,
de imagem corporativa, entre outros. Na logistica reversa de pds-venda, os produtos retornam a cadeia
de suprimentos por meio de diferentes canais de distribuicao reversos, por diferentes motivos, tais como
término do prazo de validade, excesso de estoques nos canais responsaveis pela distribuicao, sistema
de consignacao ou problemas de qualidade, e sao reintegrados aos ciclos de negécios ou produtivos. A
Logistica reversa de pds-venda nos Correios faz parte do investimento da Empresa Brasileira de Correios
e Telégrafos (Correios) com o intuito de melhorar a pds-venda e fidelizar os clientes que compram (clien-
tes destinatarios) e clientes que vendem (clientes remetentes) o comércio eletronico (e-commerce). O
objetivo deste trabalho foi apresentar um levantamento sobre as expectativas basicas dos consumidores
em relacao a logistica direta, a logistica reversa de p6s-venda e ao comércio eletronico. Neste levanta-
mento, foi utilizado um questionario do tipo survey. Diante dos resultados obtidos, gerados por meio de
uma das técnicas da Inteligéncia Artificial (IA), mais especificamente a rede SOM (Self-Organizing Map),
foi possivel conhecer melhor as expectativas dos consumidores em relacao as compras efetuadas pela
internet (comércio eletronico).

Palavras-chave: Logistica. Expectativa do consumidor. Comércio eletronico.
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1 INTRODUCAO

Conhecer as expectativas basicas dos consumi-
dores em relacao a logistica direta, a logistica
reversa de pés-venda e ao comércio eletronico
torna-se importante para compreender e aten-
der seus anseios, visando a fidelizar sua esco-
lha de utilizar servicos de logistica direta e lo-
gistica reversa oferecidos pela empresa.

O objetivo da logistica é tornar disponiveis pro-
dutos e servicos no local onde sao necessarios,
no momento em que sao desejados. Existe para
satisfazer as necessidades dos clientes e facilita
as operacoes relevantes de producao e marke-
ting. Envolve a integracao de informacoes,
transporte, estoque, armazenamento, manu-
seio de materiais e embalagem (BOWERSOX;
CLOSS, 2010).

A logistica empresarial apresenta diversas defi-
nicoes que evoluem ao longo do tempo, assim
como a logistica reversa.

Para Ballou (2011), a logistica empresarial tem
como objetivo prover o cliente com os niveis de
servicos desejados. A meta de nivel de servico
logistico é providenciar bens ou servicos corre-
tos, no lugar certo, no tempo exato, na condi-
cao desejada e ao menor custo possivel.

Ao se considerar o mencionado por Novaes
(2015), percebe-se que, além das melhorias
qualitativas naturalmente esperadas ao lon-
go da cadeia de suprimento, um elemento que
possibilita uma andlise sistematizada do pro-
cesso é a chamada cadeia de valor:

a) valor de lugar - refere-se ao transporte;

b)valor de tempo - criado pela disponibilida-
de do produto ou servico no momento do
consumo;

c) valor de qualidade - considerado em relagao
a qualidade da operacao da logistica, que
corresponde a entrega do produto certo, na
hora certa, em perfeitas condi¢oes e ao pre-
cojusto; e

d)valor de informacao a cadeia produtiva - re-
fere-se a possibilidade que existe de rastrear
a carga quando esta sendo transportada.

E notével o interesse nos negdcios de uma em-
presa quando o assunto é logistica empresarial
e em particular a logistica reversa (LR). Surge,
nesse cenario, a oportunidade de empresas
adaptarem-se para buscar a perenidade em um
mercado

competitivo, como solucao que agrega valor
perceptivel aos seus clientes e consumidores
finais (HERNANDEZ; MARINS; CASTRO, 2012).

Muitas empresas adotam inimeras metodolo-
gias para melhoria de negdcios a fim de melho-
rar seu desempenho. A logistica, assim como a
gestao da cadeia de suprimentos, tem sido con-
siderada o fator crucial para que as empresas
obtenham vantagem competitiva (LI, 2014).

No entanto, existe um problema para atender
uma demanda crescente e tao exigente em ter-
mos de prazo e qualidade. O desenvolvimento
dos canais de distribuicao acaba por inibir a
atencao dirigida a reintegracao dos produtos
ao ciclo produtivo, ou seja, ao seu reaproveita-
mento (SHIBAO; MOORI; SANTOS, 2010).

Apesar disso, fatores contribuem para o de-
senvolvimento de uma logistica que faca o
caminho reverso da tradicional e realize essa
reintegracao, chamada logistica reversa e mui-
tas empresas procuram se tornar competiti-
vas pela reducao de custos, minimizando o



impacto ambiental e agindo com responsabili-
dade (SHIBAO; MOORE; SANTOS, 2010).

Dessa forma, a LR é a area da logistica empresa-
rial que se preocupa com os aspectos logisticos
do retorno ao ciclo de negbcios ou produtivo,
bens de pos-venda, de pds-consumo e agrega
valores de diversas naturezas: econOmico, eco-
l6gico, legal, logistico, de imagem corporativa
(LIVA; PONTELO; OLIVEIRA, 2018).

Por outro lado, algumas empresas ainda nao
consideraram a aplicacao da LR, especialmente
ligada ao pds-consumo, em seus processos, e a
relevancia de se atender bem aos seus clientes,
mais especificamente, no que se refere a logis-
tica de pds-venda (QUEIROGA; FERNANDES;
SILVA, 2016).

Para Lacerda (2006), a logistica reversa de pro-
dutos surge da necessidade de reparo, ou por-
que simplesmente o cliente retorna um produ-
to por algum problema de qualidade. Na LR de
pOs-venda, os produtos retornam a cadeia de
suprimentos por diferentes motivos, a partir de
diferentes canais de distribuicao reversos, com
consequente reintegracao dos produtos aos ci-
clos de negocio ou produtivo (LEITE; BRITO,
2010).

Para a Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos (Correios), a logistica direta (con-
vencional) e a logistica reversa de pos-venda
com qualidade sao fundamentais para valori-
zar a sustentabilidade competitiva da empresa.
Por esse motivo, o estudo buscou conhecer as
expectativas basicas de consumidores que re-
alizam compras em ambiente de comércio ele-
tronico com a finalidade de subsidiar ag¢oes de
melhoria na oferta desses servicos.

O servico pds-venda € essencial na retencao e
fidelizacao do cliente, por ser muitas vezes des-
prezado, a empresa perde inimeras oportuni-
dades de acao e acaba perdendo com facilida-
de os clientes para a concorréncia (NOGUEIRA
NETO et al., 2010).

Segundo Leite (2009), a logistica reversa cres-
ce devido a quantidade e a variedade de pro-
dutos. Ha uma alta taxa de novos produtos no
mercado e uma reducao do ciclo de vida. Isso
se reflete da mesma forma na logistica reversa
de p6s-venda.

Na logistica reversa de pdés-venda, é importan-
te que o consumidor perceba a existéncia de
um acompanhamento da empresa em que rea-
lizou uma compra. Ja a empresa deve perceber
a ocasiao de fidelizar o cliente. Dessa forma, a
logistica reversa de pds-venda bem executada
pode encantar o cliente e gerar um ambiente
de parceria e fidelizacao, permitindo a efetiva-
cao de novos negécios ou aumento dos nego-
cios ja existentes (HERMENS, 2013).

Assim sendo, a pesquisa abordou apenas as ex-
pectativas basicas dos consumidores em rela-
cao a logistica direta, a logistica reversa de p0s-
venda e ao comércio eletronico (e-commerce),
mais especificamente em relacao a loja virtual
referente a prazo de entrega, preco, promogoes,
praticidade do website, condi¢oes de pagamen-
to, qualidade do servico de pos-venda e, quali-
dade do servigo de logistica reversa.

A pesquisa nao tem a pretensao de realizar
comparativos com demais trabalhos publica-
dos, tendo em vista que se trata de um levanta-
mento tipo survey exploratorio, ou seja, ocorre
nos estagios iniciais de uma pesquisa sobre um
dado fenomeno e tem como objetivo adquirir
uma visao inicial sobre o tema e fornecer base



para uma survey mais detalhada. A pesqui-
sa foi apoiada pelo questionario adaptado de
Nogueira Neto et al. (2010).

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 LOGISTICA

O termo logistica surgiu durante a Segunda
Guerra Mundial, quando foi usado para definir
o conjunto de atividades relacionadas a movi-
mentacao de recursos humanos, armamentos e
municoes para os campos de batalha. Contudo,
nos ultimos anos, a logistica apresenta cons-
tante evolucao e atua como elemento-chave na
formacao das estratégias competitivas das or-
ganizacoes (COELHO; BUENO, 2014).

A logistica define-se como uma ferramenta de
planejamento ao transporte, controle, armaze-
nagem e distribuicao de itens, matérias-primas,
produtos acabados ou nao, e servicos utiliza-
dos em um processo produtivo desde a origem
(entrada), a manufatura (processo) até a sai-
da, (cliente interno/externo) (PEREIRA; SILVA,
2017).

Mas nao apenas uma definicao. O conceito ba-
sico de logistica, do qual evoluiram varios ou-
tros, é colocar o produto certo, na hora certa,
no local certo e ao menor custo. Apesar de ser
um conceito genérico, reflete de forma clara a
abrangéncia e o objetivo da logistica (BALLOU,
2011).

Ballou (2006) destaca a logistica como uma fun-
cao composta por trés areas: transportes, esto-
ques e localizagao. Tém por objetivo atender o
cliente em um nivel de servico especificado.

A logistica é o processo de gerenciamento es-
tratégico da compra, do transporte e da arma-
zenagem de matérias-primas, partes e produtos

acabados, além dos fluxos de informacoes: ges-
tao do relacionamento com clientes, gestao de
servico ao cliente e gestao da demanda. Esses
processos sao relacionados para que a lucrati-
vidade atual e futura seja maximizada median-
te a entrega de encomendas com o menor custo
associado (JUTTNER; CHRISTOPHER; BAKER,
2007).

2.2 LOGISTICA REVERSA

A logistica reversa (LR) agrega valor as opera-
coes logisticas como diferencial competitivo e
supre a necessidade em médio e longo prazo. A
LR pode utilizar, em partes, o mesmo fluxo da
logistica direta.

O reaproveitamento de produtos por meio de
reciclagem, reuso, desmanche e remanufatura
no retorno de papéis, metais, plasticos, mesmo
os eletronicos e eletrodomésticos, é um pro-
cesso ja realizado pelas empresas. No entan-
to, o aumento da conscientizacao ambiental
torna importante a reutilizacao dos materiais
e, consequentemente, a formacao de um ciclo
que parte do consumidor e chega novamente
ao fornecedor.

As legislacoes ambientais editadas determinam
que empresas facam o tratamento necessario e
impoem o uso de selos verdes para identificar
os produtos que estao em conformidade com
as exigéncias ambientais e os produtos de pds-
consumo, que podem ou nao ser descartados
nos aterros sanitdrios, e as restricoes ao uso
de produtos que utilizaram matérias-primas
secundarias no seu conteddo (LAVEZ; SOUZA;
LEITE, 2011).

O gerenciamento do retorno de materiais para
a origem que os produziu, comparado ao fluxo
direto da cadeia de suprimentos, é chamado de
logistica reversa (DYCKHOOF; LACKES; REESE,



2004). Na década de 1980, o conceito de logis-
tica reversa estava limitado a um movimento
contrario ao fluxo direto de produtos na cadeia
de suprimentos. Foi na década de 1990 que no-
vas abordagens foram introduzidas. As inime-
ras defini¢coes de logistica reversa revelam que
o conceito ainda esta em evolu¢ao em face das
novas possibilidades de negocios relacionados
ao crescente interesse empresarial e de pesqui-
sas nesta area na ultima década (OLIVEIRA;
SILVA, 2011).

Para Leite (2017), a logistica reversa é um ter-
mo amplo relacionado as atividades envolvidas
no gerenciamento da reducao, movimentacao
e disposicao de residuo de produtos e unitiza-
dores (embalagens). Também é a area da logis-
tica empresarial que planeja, opera e controla
o fluxo e as informagoes logisticas correspon-
dentes, do retorno dos bens de pds-venda e de
pos-consumo ao ciclo produtivo, por meio dos
canais de distribuicao reversos e agrega valor
de diversas naturezas como econdomico, legal,
logistico, de imagem corporativa. Suas estraté-
gias de implantacao objetivam beneficios que
satisfarao a interesses empresariais.

Dessa forma, a logistica reversa passou a ser es-
tudada de maneira a adaptar-se a um mercado
altamente competitivo. Além do aumento da
eficiéncia e da competitividade das empresas,
a mudanca na cultura de consumo por parte
dos clientes também tem incentivado a logisti-
ca reversa a buscar maior eficiéncia do servico
(HERNANDEZ; MARINS; CASTRO, 2012).

A logistica empresarial privilegia a ideia de
closed loop, ou seja, cadeia de suprimentos em
circuito fechado, na qual a gestao das cadeias
produtivas nao se encerra na venda e na entre-
ga do produto, mas inclui a andlise do ciclo de
vida do produto, com a provavel reintegracao

dos materiais na cadeia produtiva adotada. Sao
identificadas quatro dreas operacionais na lo-
gistica empresarial (LEITE, 2009):

a) suprimentos: com a responsabilidade pelas
acoes necessdrias para suprir a empresa dos
insumos materiais;

b)apoio a manufatura: responsavel pelo pla-
nejamento, armazenamento e controle dos
fluxos internos;

c) distribuicao: que, basicamente, se ocupa da
entrega dos pedidos recebidos; e

d) reversa: area da logistica responsavel pelo
retorno dos produtos de pds-venda e pOs-
consumo e do enderecamento destes a di-
versos destinos.

O processo logistico reverso, de acordo com
Rogers e Tibben-Lembke (2002) é o processo
de planejamento, implementacao e controle
do fluxo de matérias-primas, estoque em pro-
cessamento e produtos acabados, como tam-
bém do fluxo de informacao, desde o ponto de
consumo até o ponto de origem, com o objetivo
de recuperar valor ou realizar um descarte final
adequado. A Figura 1 demonstra esse processo
logistico para um melhor entendimento.



Figura 1 - Gerenciamento da cadeia de logistica direta x Na visao de Leite (2012), existem dois tipos de
reversa canais de distribuicao reversos, definidos como
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sistema de consignacao ou problemas de
qualidade. Esses produtos podem ser des-
tinados para os mercados secundarios, re-
forma, desmanche, reciclagem dos produtos
e de seus componentes ou, por altimo, en-
caminhados para disposicao final (LAVEZ;
SOUZA; LEITE, 2011; CASTRO et al., 2017).

Na Figura 1, pode-se observar que a logistica
reversa utiliza-se das mesmas atividades da
logistica direta; no entanto, os residuos de-
vem ser coletados, embalados e expedidos para,
posteriormente, serem destinados aos canais
reversos de revalorizacao, tais como: i) retorno
ao fornecedor; ii) revenda; iii) recondiciona-
mento; iv) reciclagem e v) descarte (em altimo
caso). Dessa maneira, é viabilizado o retorno
do material ao ciclo produtivo e/ou de negécios
como materiais secundarios (GUARNIERI et al., restricdes ao uso de produtos que utiliza-

2006). A Fig~ura 2 mostra os canais reversos de ram matérias-primas secunddrias no conte-
revalorizagao. tido (LEITE, 2009).

Figura 2 - Canais reversos de revalorizagao

b) Logistica reversa de pds-consumo: 0s pro-
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ser descartados nos aterros sanitarios, e as
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custos de transportes, armazenagens, consoli-
dacoes e sistemas de informacoes inerentes ao
canal reverso. A questao de custos estd sempre
associada as operacoes logisticas em geral, po-
rém vale a pena fazer distincao entre as cate-
gorias de custos que incidem nas atividades de
retorno de produtos (LEITE, 2009).

Trés tipos de custos, segundo Leite (2009), po-
dem ser associados as atividades da logistica
reversa:

a) custos apropriados normalmente pela con-
tabilidade de custos (diretos e indiretos, fi-
X0S e variaveis);

b) custos relacionados a gestao das operacoes
de diversas naturezas, normalmente apro-
priados pelos gestores ou pela controla-
doria empresarial (custos de oportunidade,
custos ocultos etc.); e

) custos relacionados a imagem corporativa
de marca ou da empresa.

A logistica reversa possui varias outras abor-
dagens, em que se destacam a diminuicao dos
custos, o retorno de produtos ao ciclo produ-
tivo e a busca por vantagens competitivas por
meio dos produtos pés-vendas para agregar va-
lor (LEITE, 2009).

Assim, ganhos financeiros e logisticos sao ape-
nas um dos beneficios que a logistica reversa
proporciona as empresas. Somam-se também
os ganhos a imagem institucional por adotar
uma postura ecologicamente correta, atrain-
do a atencado e a preferéncia nao s6 de clien-
tes, mas dos consumidores finais (ZAJAC et al.,
2016).

Wille e Born (2012) definem a logistica rever-
sa de p6s-consumo como a area de atuagao da

logistica reversa que conduz e operacionaliza
o fluxo fisico dos produtos e materiais origina-
dos do descarte depois de finalizada a utilidade
original deles que retornam a cadeia de distri-
buicao quando por motivos de:

a) condicoes de uso: bens que podem ser
reutilizados;

b) fim de vida util: bens que nao tém mais uti-
lidade, porém os componentes podem ser
reaproveitados ou remanufaturados; e

c) residuos ambientais: bens que trazem ris-
cos ao meio ambiente se nao descartados de
maneira correta.

Os conceitos basicos de LR foram apresentados
de maneira sintética nesta se¢ao. Na préxima
secdo, apresentam-se 0s conceitos basicos de
LR de pés-venda.

2.3 LOGISTICA REVERSA DE POS-VENDA

Alguns produtos terdo que retornar as lojas
por razoes comerciais ou legais, tais como: ar-
rependimento da compra, garantia dada pelo
fabricante contra defeitos ou falhas de funcio-
namento, erros no processamento dos pedidos.
Caracteriza-se, dessa forma a logistica reversa
de pds-venda (TECNOLOGISTICA, 2018).

O comércio eletronico (e-commerce), vendas
diretas por catalogos ou telemarketing, vendas
diretas porta a porta, telefonia celular, eletro-
nicos e pecas de informdtica sao alguns dos
segmentos de negocio que mais necessitam de
uma logistica reversa de pos-venda para de-
volucao ou trocas de produtos no periodo de
garantia ou envio a assisténcia técnica. Pode
também ser utilizada na movimentacao de pe-
quenos estoques entre lojas e parceiros comer-
ciais (LOGWEB, 2018).



A logistica reversa de pos-venda, de acordo
com Wille e Born (2012), refere-se a produtos
com pouco ou nenhum uso que retornam a ca-
deia de distribuicdo. E a 4rea especifica que se
ocupa do equacionamento e da operacionaliza-
cao do fluxo fisico dos produtos e materiais que
necessitam retornar a cadeia de distribuicao
quando por diversos motivos:

a) problemas de garantia/qualidade: produtos
que apresentam defeito de fabricacao ou
funcionamento, avarias na embalagem e/ou
produto;

b) comerciais: produtos em estoque seja por
erro de expedicao, excesso de estoque, mer-
cadorias em consignacao, pontas de esto-
que, término de validade, problemas apoés a
venda, chamados também de recall; e

c) substituicao de componentes: itens de pro-
dutos que necessitam de manutencao e
consertos.

Um ponto forte da logistica reversa de pds-ven-
da é a caracterizagao, quando ha a reutilizacao,
a revenda como produto de segunda linha e/ou
a reciclagem. Se bem gerenciada, nas empresas,
constitui uma fonte de vantagem competitiva
por meio da diferenciacao no atendimento, que
agrega valor perceptivel aos clientes. Tal pro-
cedimento é muito significativo quando a orga-
nizacao trabalha com venda pela internet, como
o comércio eletronico (OLIVEIRA, 2011).

2.4 LOGISTICA REVERSA DE POS-VENDA

NOS CORREIOS

A implantacao da logistica reversa faz parte do
investimento da Empresa Brasileira de Correios
e Telégrafos (Correios), com o intuito de melho-
rar a pds-venda e fidelizar tanto os clientes que
compram a distancia (clientes destinatarios)

quanto os clientes responsaveis pelas vendas
(clientes remetentes). A estratégia da empresa
foi tracada apoOs identificar nas empresas que
utilizam o servico de encomendas, o desejo de
receberem solucoes completas de movimenta-
¢ao (TECNOLOGISTICA, 2018).

O servico de logistica reversa dos Correios ini-
ciou entre os anos de 2006 e 2007, e tornou-
se fundamental para aumentar o quantitativo
de encomendas transportadas pelos Correios.
Diante desse fato, os Correios iniciaram o de-
senvolvimento de solucoes para o atendimen-
to ao mercado consumidor dessa solucao, que,
cada vez mais, multiplicava-se dentro da em-
presa, tornando-se um servico altamente ren-
tavel e atraente (CORREIOS, 2018).

O Quadro 1 apresenta as modalidades de logis-
tica reversa ligadas a pds-venda dos Correios.

Quadro 1 - Modalidades de logistica reversa dos Correios

MODALIDADES CARACTERISTICAS

Processo logistico  reverso, realizado em wma Agn’:nr-.s_dr
Correios - AC ouem Agéncia Franqueada - AGF. que consiste na
postagem do produto de retorno, mediante apresentscio da

Auntonizagdo de Postagem e-ticket).

Logistica Reversa em Agéncia

Processo logistico reverso, realizado em uma Agéncia de
Correlos, que consisie pa posiagem do prodwio de retormo
simultaneamente a entrega do produto substituto.

Logistica Reversa Simltinea em
Agéneia

Logistica Beversa Domiciliar Processo logistico reverso, realizado no endereco do consumidor

final, que consiste na coleta domiciliar do produto de retomo.
Processo logistice reverso, realizado no enderego do consumidor

final, que consiste ma coleta domiciliar do produte de retarmo
simultaneamente & entrega do produto substinuto.

Fonte: Adaptado de CORREIOS (2018)

Logistica Reversa Simultinea
Domsciliar

Diante das modalidades de logistica reversa
oferecidas pelos Correios, o usuario, remetente
ou cliente deve solicitar o servico, a qualquer
tempo, considerando cada um dos servicos:

a) pedido unitario: realizado via internet no
Portal Correios, mediante login e senha;



b) pedido em lote: realizado via servidor FTP,
mediante troca de arquivos;

c) processamento on-line: realizado via inte-
gracao Web Service.

O servico permite maior comodidade, facilidade
e rapidez no processo de pedido e acompanha-
mento on-line do fluxo dos pedidos (CORREIOS,
2018).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 METODO DE PESQUISA PARA A COLETA

DE DADOS

A metodologia utilizada neste trabalho foi o le-
vantamento tipo survey exploratoria. Esse tipo
de pesquisa ocorre nos estagios iniciais de um
dado fenomeno, quando o objetivo é ambien-
tar a pesquisa a respeito de determinado tema
(CAUCHICK; MORABITO; PUREZA, 2011).
Optou-se pelo uso do questiondrio estruturado
nao disfarcado com perguntas fechadas do tipo
Likert (LIKERT, 1932) como instrumento de co-
leta de dados. A pesquisa foi realizada em um
estudo transversal, no periodo de 09/08/2018
a 16/08/2018, e teve cento e dez responden-
tes. Utilizou-se um questionario impresso en-
tregue pessoalmente aos respondentes junta-
mente com o termo de consentimento livre e
esclarecido que continha um convite para par-
ticipacao voluntaria na pesquisa e os esclareci-
mentos sobre os objetivos dela. Apds a leitura
e assinatura do termo de consentimento livre e
esclarecido, os respondentes iniciavam a leitu-
ra e preenchimento dos questionarios.

O questionario é um instrumento de coleta de
dados formado por uma série de perguntas or-
denadas, que devem ser respondidas por escri-
to, cujas respostas o individuo pode ler e preen-
cher sem a presenca do interessado (MARCONT;

LAKATOS, 2006; CAUCHICK; MORABITO;
PUREZA, 2011). Basicamente, existem quatro
tipos de questionarios: estruturado nao dis-
farcado, nao estruturado nao disfarcado, nao
estruturado disfarcado, estruturado disfarcado.
Quanto mais estruturado, menor o uso de ques-
toes abertas. O fato de ser ou nao disfarcado
significa que o respondente sabe ou nao os ob-
jetivos da pesquisa (CAUCHICK; MORABITO;
PUREZA, 2011).

O questionario utilizado na pesquisa foi adap-
tado de Nogueira Neto et al. (2010) com nove
questoes numeradas, sendo trés delas compos-
tas; no total, dezoito respostas por questionario.

A pesquisa abordou apenas as expectativas ba-
sicas dos consumidores em relacao a logistica
direta, a logistica reversa de pds-venda e ao co-
mércio eletronico (e-commerce). Mais especifi-
camente, em relacao a loja virtual, considerou
fatores como: prazo de entrega, preco, promo-
cOes, praticidade do website, condi¢oes de pa-
gamento, qualidade do servico de pds-venda
e qualidade do servico de logistica reversa. A
pesquisa nao tem a pretensao de realizar com-
parativos com demais trabalhos publicados,
trata-se de um levantamento tipo survey explo-
ratdria, ou seja, ocorre nos estagios iniciais de
uma pesquisa sobre um dado fenomeno e tem
como objetivo adquirir uma visao inicial sobre
o tema e fornecer base para uma survey mais
detalhada (CAUCHICK; MORABITO; PUREZA,
2011).

3.2 METODO DE PESQUISA PARA ANALISE

DE DADOS

A partir dos dados coletados, foi realizada uma
andlise qualitativa deles. A pesquisa buscou
evidenciar por agrupamentos as expectativas
dos consumidores em relacao a logistica direta,
a logistica reversa de pds-venda e ao comércio



eletronico. Para a andlise dos dados, optou-se
por uma técnica da Inteligéncia Artificial (IA)
conhecida como mapa auto-organizavel de
Kohonen ou rede SOM (Self-Organizing Map)
tipo de rede neural artificial, cujas principais
aplicacoes estao no campo de agrupamen-
to e visualizacao de dados (KOHONEN, 2001).
A formulacao do mapa auto-organizavel de
Kohonen foi inspirada no mapa topolégico pre-
sente no cortex cerebral. A rede SOM é um tipo
de rede neural artificial baseada em aprendi-
zado nao-supervisionado e competitivo, sendo
capaz de mapear um conjunto de dados de um
espaco de entrada multidimensional, em um
conjunto finito de neurénios organizados em
um arranjo bidimensional. Tem sido utilizada
em uma vasta gama de aplicagoes, incluindo
agrupamento e visualizacao de dados multi-
dimensionais (VESANTO; ALHONIEMI, 2000;
KOHONEN, 2001).

O mapa auto-organizavel de Kohonen é um
método automatico de andlise de dados ampla-
mente aplicado a problemas de agrupamento e
exploracao de dados (KOHONEN, 2013). O agru-
pamento é uma tarefa que procura determinar
um conjunto finito de conjuntos para descrever
os dados. Isso consiste na identificacao de gru-
pos semelhantes de objetos onde cada grupo é
uma classe. Dentro da mesma classe, os objetos
sao semelhantes e entre as classes sao diver-
gentes. Essa tarefa é usada para particionar os
registros, de forma que elementos em um agru-
pamento compartilhem um conjunto de pro-
priedades comuns que os distinguem dos ele-
mentos de outros (GOLDSCHMIDT; PASSOS;
BEZERRA, 2015).

4 ANALISE DOS RESULTADOS
Esta secao apresentada a andlise dos resulta-
dos dos agrupamentos gerados pela rede SOM.

A Figura 3 mostra os quatro agrupamentos ge-
rados pela rede SOM utilizando todos os dados
do levantamento realizado por questionarios.

Figura 3 - Agrupamentos gerados pela rede SOM.

C3

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 1 mostra a representatividade dos
agrupamentos gerados pela rede SOM.

Tabela 1 - Representatividade dos agrupamentos

Agrupamento Representatividade Respondentes

C1 35,45% 39
c2 30.91% 34
C3 18,18% 20
C4 15,45% 17

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Figura 4 ilustra as respostas da questao 1 -
Idade dos entrevistados.



Figura 4 - Idade dos entrevistados por agrupamento. Figura 5 - Género dos entrevistados por agrupamento.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 2 mostra o minimo, o maximo e a mé-

dia de idade dos entrevistados por agrupamento. 4 Tabela 3 mostra o genero dos entrevistados
por agrupamento.

Tabela 2 - Média de idade por agrupamento
Tabela 3 - Género dos entrevistados por agrupamento

Agrupamento Idade (média) Minimo Méaximo

C1 37,05 19 54 Agrupamento Masculino Feminino M (%) F (%)

gg 435335 ?g 23 ci 27 12 46.6% 23.1%

c2 9 25 155% 481%

= 43,06 2 20 c3 13 7 22.4% 13,5%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018) C4 9 8 15,5% 15,4%

Total 58 52 52.1% 7.5%
A Figura 5 ilustra a questao 2 - Género dos en- Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

trevistados por agrupamento (masculino =0 e . . ~
feminino = 1). A Figura 6 ilustra as respostas da questao 3-

Quantas vezes vocé realizou compras através
do comércio eletronico? (De 1 a 5 vezes (1)); de
(6 a 10 vezes (2)); (acima de 10 vezes (3)).



Figura 6 — Respostas da questao 3 por agrupamento.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 4 mostra quantas vezes o respondente

realizou compras através do comércio eletroni-

€O por agrupamento.

Tabela 4 - Quantas vezes o respondente realizou compras
através do comércio eletrénico por agrupamento

sobre a qualidade dos servicos de logistica re-
versa oferecidos? e a questao 5 - O prazo de en-
trega oferecido é fator para que vocé se decida
pela compra de um produto através do comér-
cio eletronico?

Figura 7 - Respostas das questoes 4 e 5 por agrupamento

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 5 mostra a média das questoes 4 e 5
por agrupamento.

Tabela 5 - Média das questdes 4 e 5 por agrupamento

Agrupamento Questio 4 Questdo 5

Agrupamento De1ab Deﬂ? 2 Acimade10 De1a5 De6a10 ALITS de ] 6.69 8.2
c1 2 4 33 10% 22% 46% c2 8.24 8,97
c2 10 10 14 48% 56% 20% c3 5.45 78
c3 9 2 9 43% 11% 13% o Ja4 771
c4 0 2 15 0% 11% 21% ) '
Total 21 18 71 19% 16% 65%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Nota-se que o agrupamento C1 apresenta 46%
dos respondentes que realizaram acima de
dez compras por meio do comércio eletronico,
sendo o0 agrupamento com maior represen-
tatividade, o de 35,45%. Observa-se também
que 65% dos respondentes realizaram acima
de dez compras através do comércio eletroni-
co. A Figura 7 ilustra as respostas da questao
4 - Quando vocé adquire um produto através do
comércio eletronico, procura ter informagoes

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Nota-se que o agrupamento C2 apresenta as
maiores médias nas questoes 4 e 5, sendo o se-
gundo maior agrupamento, com representati-
vidade de 30,91%. Dessa forma, o agrupamento
C2 foi o que apresentou maiores expectativas
em relacao a qualidade dos servicos de logisti-
ca reversa e prazo de entrega como fator para
decisao pela compra de um produto através
do comércio eletronico. O agrupamento C4



apresenta as menores expectativas em relacao
as questoes 4 e 5.

A Figura 8 ilustra as respostas da questao 6 -
Quais os motivos que fariam com que vocé se
tornasse fiel a uma loja do comércio eletronico?
(Cumprimento do prazo de entrega (A); preco
(B); oferta de servicos de logistica reversa (C);
promocoes (D) e praticidade do site (E)).

Figura 8 - Respostas da questao 6 por agrupamento
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 6 mostra as médias da questao 6 por
agrupamento.

Tabela 6 - Médias da questao 6 por agrupamento

Praticidade
do site

Cumprimento do
Prazo de entrega

Oferta de servicos de

Agrupamento -
logistica reversa

Preco Promecoes

[ 872 938 .41 95,05 838
c2 979 959 9.09 918 9,41
c3 8.1 6.9 6,95 6.5 74
c4 929 965 376 9,06 841

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 7 mostra as respostas classificadas
pela expectativa dos consumidores por agrupa-
mento (questao 6).

Tabela 7 - Respostas classificadas pela expectativa dos
consumidores por agrupamento

Quais os motivos que fariam com gue vocé se torne fiel a

uma loja do comércio eletrénico? c1 c2 (o] c4

Cumprimento do Prazo de entrega

Preco

Promocbes

WoEom N =
Mo W s =
Bowom o= N

3
1
Oferta de servicos de logistica reversa 5
2
4

Praticidade do site

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Nota-se que o cumprimento do prazo de en-
trega representa a maior expectativa dos con-
sumidores nos agrupamentos C2 e C3, que
juntos representam 49,09%. O preco represen-
ta a maior expectativa dos consumidores nos
agrupamentos C1 e C4 que juntos representam
50,90%. Observa-se também que a expectativa
dos consumidores em relacao a oferta de ser-
vicos de logistica reversa sao as menores nos
agrupamentos C1, C2 e C4 que juntos repre-
sentam 81,81%.

A Figura 9 ilustra as respostas da questao 7 -
Quando um produto adquirido através do co-
mércio eletronico é devolvido por meio da lo-
gistica reversa de maneira insatisfatoria vocé
atribui a culpa a quem? (A loja do comércio
eletronico (A), ao operador logistico (B)).

Figura 9 - Respostas da questao 7 por agrupamento
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 8 mostra as médias da questao 7 por

agrupamento.



Tabela 8 - Médias da questao 7 por agrupamento

Agrupamento Aloja do comércio eletrénico Ao operador logistico

C1 797 6,72
c2 6,62 718
C3 6,65 730
C4 6,29 612

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Nota-se que o consumidor atribui maior culpa
a loja do comércio eletronico nos agrupamen-
tos C1 e C2 que juntos representam 66,36%.
Observa-se ainda que o consumidor atribui
maior culpa ao operador logistico nos agrupa-
mentos C3 e C2 que juntos representam 49,09%.

A Figura 10 ilustra as respostas da questao 8
- Vocé esta para decidir entre a compra de um
produto na loja de comércio eletronico X ou
Y; quais os fatores que pesam em sua decisao?
(Prazo de entrega (A)); preco (B); condicoes de
pagamento (C); qualidade do servi¢o de pos-
venda (D); qualidade do servico de logistica re-
versa (E)).

Figura 10 - Respostas da questao 8 por agrupamento
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 9 mostra as médias da questao 8 por
agrupamento.

Tabela 9 - Médias da questao 8 por agrupamento

Qualidade do
servico de
logistica
reversa

Qualidade do
servigo de pos-
venda

Prazo de
entrega

CondicBes de

A it
grupamento pagamento

Prego

Ci 382 549 523 523 549
c2 959 9,65 8,62 9 544
c3 76 79 6,65 765 7.05
c4 7,59 994 6,82 494 3,12

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 10 mostra as respostas classificadas
por agrupamento (questao 8).

Tabela 10 - Respostas classificadas por agrupamento

Vocé esta para decidir entre a compra de um produte na
loja de comércio eletrdnico X ou'Y quais os fatores que c1 c2 c3 C4
pesam em sua decis&o?

Prazo de entrega

Preco

2 2
1 1
Condic8es de pagamente 4 4
Qualidade do servigo de pds-venda 3 3

5 5

3 2
1 1
5 3
2 4
4 5

Qualidade do servico de logistica reversa

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Nota-se que o preco representa a maior expec-
tativa dos consumidores em todos os agrupa-
mentos, ou seja, representa 100% da expec-
tativa dos consumidores, seguida do prazo de
entrega nos agrupamentos C1, C2 e C4 que jun-
tos representam 81,81%. Observa-se também
que as expectativas dos consumidores em rela-
cao a qualidade do servico de logistica reversa
sao as menores nos agrupamentos C1, C2 e C4
que juntos representam 81,81%.

A Figura 11 ilustra as respostas da questao 9 -
Quanto o servigo de logistica reversa influencia
na sua decisao de compra através do comércio
eletronico?



Figura 11 - Respostas da questao 9 por agrupamento
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A Tabela 11 mostra as médias da questao 9 por
agrupamento.

Tabela 11 - Médias da questao 9 por agrupamento

Agrupamento Questao 9
c1 6,03
c2 &.18
C3 595
c4 3.4

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Nota-se que servico de logistica reversa tem
maior influéncia na decisao de compra através
do comércio eletronico nos agrupamentos C2
e C3, que juntos representam 49,09% dos res-
pondentes. Observa-se também que o agrupa-
mento C4 tem menor influéncia na decisao de
compra do comércio eletronico, representan-
do15,45% dos respondentes. O agrupamento

C1 apresentou resultado intermedidrio e repre-
senta 35,45% dos respondentes.

As Figuras 12, 13 e 14 apresentam os histogra-
mas gerados com todas as respostas dos ques-
tionarios e as respostas separadas por género.
A Figura 12 ilustra os histogramas gerados com
todas as respostas dos questionarios.

Figura 12 - Histogramas gerados com todas as respostas
dos questionarios
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Fonte Elaborado pelo autor (2018)

Nota-se, nos histogramas da Questao 8 (E) e
Questao 9, que as expectativas dos consumido-
res em relacao a qualidade do servico de logis-
tica reversa e a influéncia da logistica reversa
na decisao de compra através do comércio ele-
tronico é menor do que as demais expectativas
basicas dos consumidores.

A Figura 13 ilustra os histogramas gerados
com as respostas dos questiondrios por género
(feminino).



Figura 13 - Histogramas gerados com todas as respostas
dos questionarios por género (Feminino)
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A Figura 14 ilustra os histogramas gerados
com as respostas dos questionarios por género
(masculino).

Figura 14 - Histogramas gerados com todas as respostas
dos questionarios por género (masculino)
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Questdo 8 (B)

O levantamento apontou que o género femi-
nino tem expectativas mais exigentes se com-
parado ao género masculino em relacao a lo-
gistica direta e a logistica reversa. Ja o género
masculino apresentou maiores expectativas
em relacao ao preco.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos resultados obtidos no trabalho so-
bre as expectativas basicas dos consumidores
em relacao a logistica direta, a logistica re-
versa de pds-venda e ao comércio eletronico,

gerados por uma das técnicas da Inteligéncia
Artificial, mais especificamente a rede SOM
(Self-Organizing Map), foi possivel conhecer
melhor as expectativas dos consumidores em
relacao as compras efetuadas pela internet (co-
mércio eletronico).

O trabalho evidenciou que as expectativas dos
consumidores em relacdo a logistica direta es-
tao concentradas no cumprimento do prazo
de entrega. Nesse contexto, entende-se que os
Correios devem preparar-se para um mercado
cada vez mais exigente, buscando a exceléncia
na qualidade das operacgoes, além de atrelar e
deixar visivel ao consumidor que a logistica
reversa é um servico que estd a disposicao do
cliente para utilizacao. Cada vez mais a troca
de mercadorias entre lojas de vendas do co-
meércio eletronico e consumidores vai ocorrer.
Encontrar no mercado empresas que prestam
servicos de qualidade a precos competitivos
serd decisivo na opcao de compra do clien-
te. Dessa forma, os Correios devem colocar-se
como a primeira escolha do cliente.

O trabalho também mostrou que as maiores
expectativas dos consumidores para que se
tornem fiéis a uma loja do comércio eletronico
sa0: em primeiro lugar, o cumprimento do pra-
zo de entrega; em segundo lugar, o preco; em
terceiro lugar, a praticidade do site; em quarto
lugar; as promocoes. Ja a oferta de servicos de
logistica reversa representou a menor expecta-
tiva dos consumidores para que se tornem fiéis
a uma loja do comércio eletronico. Isso mostra
que a logistica direta de qualidade é a maior ex-
pectativa dos consumidores do comércio ele-
tronico e por esse motivo merece muita aten-
cao. Percebe-se também que a oferta do servico
de logistica reversa nao é o fator mais relevante



para que o consumidor torne-se fiel a uma loja
do comeércio eletronico.

Verificou-se que os fatores que pesam na deci-
sao do consumidor sobre a compra de um pro-
duto em uma loja do comércio eletronico X ou
Y, segundo as expectativas dos consumidores,
sao: o preco em primeiro lugar; em segundo
lugar, o prazo de entrega; em terceiro lugar, a
qualidade do servico de pos-venda; em quar-
to lugar, as condicoes de pagamento; seguidas
pela qualidade do servi¢o de logistica reversa.
Isso mostra que a qualidade do servico de lo-
gistica reversa nao é um fator relevante na es-
colha da loja do comércio eletronico. Contudo,
quando a logistica reversa é insatisfatoria, o
consumidor atribui a culpa dessa insatisfacao a
loja do comércio eletronico e ao operador logis-
tico de forma bastante parecida, ou seja, tanto
a loja do comércio eletronico como ao operador
logistico. Assim sendo, o trabalho revelou que a
logistica reversa nao é lembrada pelo consumi-
dor quando da efetivacao de uma compra pelo
comércio eletronico, mas gera insatisfacao
tanto com a loja do comércio eletronico quanto
com o operador logistico.

Essa insatisfacao pode trazer perdas conside-
raveis, uma vez que o servico de pos-venda, in-
cluindo a logistica reversa de pds-venda, é um
excelente canal para reter e fidelizar o cliente.
Alogistica reversa de pds-venda, por ser muitas
vezes tratada como secunddria ou sem a devi-
da importancia, faz com que a empresa perca
oportunidades de negocios e clientes para a
concorréncia. A logistica reversa de pds-venda
de qualidade pode encantar o cliente, crian-
do um ambiente favoravel, permitindo novos
negocios ou a expansao dos ja existentes na
empresa. Por esse motivo, deve ser muito bem
executada.

Conclui-se que o conhecimento das expectati-
vas dos consumidores permite auxiliar na esco-
lha da estratégia apropriada a cada segmento
do mercado, acrescentando valor ao cliente e
produzindo bons resultados aos negécios da
empresa.

Com os resultados apresentados, espera-se
subsidiar premissas basicas para preparar os
Correios para as tendéncias e mudangas do
mercado do comércio eletronico. Dessa for-
ma, deixa-se uma contribuicao para direcionar
acoes para fidelizar clientes e conquistar novos
negocios.

Como estudos futuros, sugere-se realizar um
novo levantamento com o intuito de analisar,
de maneira mais especifica e detalhada, as ex-
pectativas dos consumidores em relacao a lo-
gistica reversa de p6s-venda nos Correios.
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Resumo
Em um cenario socioeconomico em que percebemos o mercado de e-commerce alavancando vendas ex-
traordindrias, gracas as facilidades de acesso e pagamento, faz-se mais do que necessario que empresas
especializadas em logistica sejam capazes de captar e distribuir os produtos de forma rdpida e segura.
Os Correios, presentes em todos os municipios brasileiros, sempre estiveram a frente da concorréncia
nesse segmento. Entretanto, os constantes roubos a cargas e a carteiros fazem com que a empresa tenha
que investir em seguranca privada e flexibilizar os prazos de entrega. O desafio identificado por este
estudo propoe a diversificacao da distribuicao de encomendas ao cliente final, permitindo que profis-
sionais autobnomos realizem entregas utilizando veiculos proprios por meio de aplicativo especifico para
realizar as interacOes entre parceiro, empresa e cliente final com menor custo operacional.

Palavras-chave: E-commerce. Logistica. Distribuicao.

1. Licenciatura plena em Letras, habilitacao inglés/Portugués pelo Centro Universitario Sdo Camilo; Inglés avan-
cado pelo CNA; Espanhol, nivel avancado pelo Instituto Cervantes e MBA na Escola Paulista de Negdcios em
Logistica e Supply Chain. Atua na area de Atendimento ao Cliente da ECT, como Supervisora de Teleatendimento,
VICOM/DEREC/CCAC SPM.

2. Formado em administracao de empresas pela Universidade de Guarulhos/UNG; MBA na Escola Paulista de
Negdcios em Logistica e Supply Chain. Atua na area de Gestao da Rede de Atendimento da ECT, Superintendéncia
Estadual de Operagdes - Sao Paulo Metropolitana, como Chefe da Se¢ao de Gestao Operacional.

3.Formada em administracao de empresas pela Universidade Paulista UNIP polo Marqués; MBA na Escola Paulista
de Negdcios em Logistica e Supply Chain. Atua na area de Tratamento da ECT, CTC Jaguaré, Superintendéncia
Estadual de Operagdes - Sao Paulo Metropolitana, como Coordenadora de Unidade Operacional.



1 INTRODUCAO

O presente projeto apresenta alternativa para
um dos grandes desafios dos Correios na ualti-
ma década: garantir a entrega ao destinatario
final em um cendrio de aumento da circulagao
de mercadorias, influenciado pelo crescimen-
to do e-commerce e da dificuldade de atender
clientes que residem em bairros onde a alta
incidéncia de roubos restringe a circulacao de
veiculos e de pessoas em razao da crescente
criminalidade intensificada a partir de 2014.

Tal desafio estd inserido em um cenario socio-
econdémico que apresenta enorme contingente
de pessoas desempregadas, que estao em busca
de uma ocupacao que lhes garanta a subsistén-
cia. Para o desafio identificado por este estudo,
propoe-se a diversificacao da distribuicao de
encomendas ao cliente final, permitindo que
profissionais autonomos realizem entregas
utilizando veiculo préprio, por meio de aplica-
tivo especifico para realizar as interacoes entre
candidato, empresa e destinatario.

Como fundamentacao tedrica, foram realiza-
das pesquisas e analise de dados extraidos do
site do Sebrae, do relatério WebShopper (sobre
perfil de compras), realizado pela Ebit; das in-
formacoes sobre a evolucao do emprego formal
e informal, retiradas do site do Ministério do
Trabalho e Emprego; e, em relagao as informa-
coes sobre seguranca, foi consultado o site da
Secretaria de Seguranca Publica do Estado de
Sao Paulo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 HISTORICO E CONTEXTUALIZACAO

Em um sistema economico impulsionado pelo
consumo e, por conseguinte, pela circulacao
de mercadorias, a logistica esta para os dias de

hoje como a Revolug¢ao Industrial esteve para o
mundo no século XIX.

Segundo Marques (2013), p.517 logistica é:

“De forma resumida, podemos dizer que
LOGISTICA é a arte de gerenciar, de forma
global e otimizada, o fluxo de movimentos
e informacoes da origem ao ponto final do
processo, atendendo, satisfatoriamente, ao
cliente final com um produto com alto nivel
de qualidade e competitividade e com custos
adequados.”

Marques (2013) apresenta ainda uma cronolo-
gia relacionada a evolucao da logistica, confor-
me a seguir:

Até a década de 40, o mundo empresarial era
caracterizado por alta producao, baixa capaci-
dade de distribuicao, pouca preocupacao com
custos e inexisténcia do conceito de logistica
empresarial.

De 1950 a 1965, surge o conceito de logistica
empresarial, motivado por uma nova atitude
do consumidor, desenvolvimento da analise de
custo total, inicio da preocupacdo com os ser-
vicos ao cliente e de maior atengao com os ca-
nais de distribuicao.

Entre 1965 e 1980, ha a consolidacao de concei-
tos, colaboragao decisiva da logistica no esfor-
co para aumentar a produtividade da energia,
visando compensar o aumento da producao in-
dustrial. Outros fatores determinantes do pe-
riodo foram a crise do petrdleo, o crescimento
dos custos da mao de obra e das taxas de juros
internacionais.

O periodo de 1980 a 1990 foi marcado pela re-
volucao tecnoldgica, pelo barateamento dos
sistemas informatizados, pelo uso do computa-
dor como ferramenta basica de trabalho e pela



adocao de sofisticadas abordagens de geren-
ciamento, agilizando os processos decisorios e
encurtando os ciclos operacionais.

A partir de 1990 até os dias de hoje, observa-se
um processo continuo de globalizacao da eco-
nomia mundial, um acirramento do ambiente
competitivo, rapidos avancos nas telecomuni-
cacoes e ciclos de vida dos produtos cada vez
mais reduzidos.

Com o surgimento de novas tecnologias e da
popularizacao da internet a partir da virada
do século XXI, aliada a mudanca de habito de
compras dos consumidores, destaca-se, entao,
o advento do e-commerce.

Segundo Mithidieri (2015), o e-commerce no
Brasil tem menos de 20 anos e ja passou por
mudancas significativas, principalmente no
que diz respeito a tecnologia e a velocidade da
internet.

Mithidieri (2015) menciona que o comporta-
mento de compra dos consumidores, principal-
mente mais jovens e ja habituados ao consumo
online, aliado aos beneficios oferecidos pelas
empresas de comércio eletronico, tais como
facilidade de trocas, condicoes de precos, frete
acessivel, pagamentos, boa reputacao e segu-
ranca nas transacoes financeiras, sao fatores
responsaveis pelo aumento das operagoes do
segmento, que gira em torno de dois digitos
anuais.

Ressalta ainda que a profissionalizacao do
mercado também contribuiu com o crescimen-
to das transacdes realizadas por meio eletro-
nico, pois, apesar de nao haver cursos formais
que abordem comércio virtual, ha diversas pu-
blicacoes, conteudos e entidades especializa-
das como a E-commerce Brasil, que auxiliam

empreendedores a compreenderem, de forma
clara, a atividade do comércio via internet.

Dados de 2015, apurados pelo Sebrae, fornecem
informacoes a respeito do perfil apresentado
por empreendedores do e-commerce. O resumo
dessas informacoes estd apresentado na figura
1.

Figura 1 - Parametros da pesquisa e-commerce Brasil

e-commerce

Fonte: Sebrae (2015)

Relativamente a concentracao de polos de e-
commerce no Brasil, o Sebrae apresenta, na fi-
gura 2, a distribuicao dos polos de e-commerce
brasileiros. E possivel perceber que as regides
sul e sudeste concentram 83% das atividades de
vendas via internet. Esse percentual demonstra
que a cada quatro empresas, trés estao no eixo
Sul/Sudeste.

Figura 2 - Distribuigao dos e-commerces no Brasil

Sede dos e-commerces no Brasil

Fonte: Sebrae (2015)

A figura 3 evidencia que os pequenos empre-
endedores que atuam exclusivamente por meio
de lojas virtuais representam aproximadamen-
te metade do faturamento total do segmento.



Figura 3 - Faturamento de e-commerce sem loja fisica

Faturamento dos negdcios que atuam some
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Fonte: Sebrae (2015)

A figura 4 expoe que a maioria das lojas exclu-
sivamente virtuais sao empreendimentos re-
centes, ou seja, comprovam a versatilidade e a
dinamica do mercado.

Figura 4 - Idade média das lojas virtuais

Idade das operacdes do e-commerce (loja virtual)

Fonte: Sebrae (2015)

De acordo com o grafico apresentado pela figu-
ra 5, os negocios de atuacao mista, ou seja, que
possuem lojas fisicas e virtuais, com mais de
24 anos de existéncia, representam 32% desse
mercado, a0 mesmo tempo em que aproxima-
damente 20% dos empreendimentos sao de no-
vos negocios.

Figura 5 - Média de idade das lojas com atuacao fisica e

virtual

Fonte: Sebrae (2015)

Idade das lojas fisicas que possuem, também,
operagio de e-commerce
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De acordo com os dados apresentados pela fi-
gura 6, dentre as principais dificuldades na ro-
tina e na manutencao das lojas virtuais temos,
em primeiro lugar, a cadeia logistica. Trata-se
de um grande desafio por ser um fator critico
de sucesso de qualquer empresa que ofereca
produtos ou servicos. Por isso, a empresa que
ocupard um lugar de destaque nesse segmento
devera estar preparada para oferecer eficacia e
eficiéncia logistica ao mercado.

Figura 6 - Ranking dos desafios da gestao de e-commerce
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Fonte: Sebrae (2015)

O relatério Webshoppers (2017), estudo sobre o
comércio virtual brasileiro, referéncia para os
profissionais do segmento, realizado pela Ebit,
empresa presente no mercado brasileiro des-
de 2000 e que acompanha a evoluc¢ao do varejo
digital no pais desde o inicio, apresenta dados



relativos ao ano de 2016, com projecoes para
2017 e demais tendéncias de mercado.

A figura 7 demonstra a evolucao dos e-consu-
midores no quadriénio de 2013 a 2016, alcan-
cando 50 milhoes de pessoas, ou seja, Y4 dos
habitantes do pais, considerando que a popula-
cao do Brasil no referido ano era de aproxima-
damente 200 milhoes.

Figura 7 - Evolugao dos consumidores virtuais
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Fonte: Webshoppers (2017)

Ao analisar a tendéncia apresentada pela figura
8, as lojas de e-commerce mantém a estratégia
de cobrar pelo frete nas vendas. Verifica-se uma
reducao acentuada na oferta de frete gratuito a
partir do 2° semestre de 2015, principalmente
pelos grandes varejistas, atingindo o indice de
19% (menor valor medido no periodo avaliado)
no 1° trimestre de 2016. A partir de entao, hou-
ve uma ligeira alta na oferta; porém, sem che-
gar aos patamares praticados no inicio de 2015.

Figura 8 - Oscilacao da oferta de frete gratis
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Quanto a evolucao do faturamento, a figura 9
apresenta os seguintes dados:

Figura 9 - Evolugao do faturamento no e-commerce
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A figura 10 representa a enorme evolu¢ao da
quantidade de pedidos realizados por e-com-
merce. Entre os anos de 2011 e 2014, o comér-
cio eletronico dobrou de tamanho; entretanto,
manteve-se estavel entre 2015 e 2016, prova-
velmente em razao da crise econdmica que as-
solava o Brasil.



Figura 10 - Evolugao do volume de pedidos no
e-commerce

EVOLUGAO DO VOLUME DE PEDIDOS NO E-COMMERCE

Guasti, CEO da Ebit, no relat6rio Webshoppers
p.22, previu a volta do crescimento em 2017,
conforme figura 11 e citacao a seguir: O co-
mércio eletronico neste cendrio devera voltar
a crescer em um ritmo acima do apresentado
em 2016, e com muito espago para progres-
so nos préximos anos. Com as altas taxas de
desemprego no pais e com o avanco de pla-
taformas de e-commerce e dos marketplaces,
acreditamos que novos empreendedores sur-
girdo no varejo on-line brasileiro em 2017.
Devido ao aperto no bolso dos consumidores,
teremos reforco nas vantagens competitivas

do varejo on-line.

Figura 11 - Evolucao do volume de pedidos no
e-commerce com projecao para 2017

CRESCIMENTO DO VOLUME DE PEDIDOS E ESTIMATIVA PARA 2017
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Na figura 12, pode-se observar que, em média,
60% dos clientes estao satisfeitos com o atendi-
mento das empresas de e-commerce. Dos 40%
restantes, pelo menos % enfrenta dificuldades
nas entregas. Essas dificuldades sao motivadas
por diferentes causas, como, por exemplo, atra-
Sos e extravios.

Figura 12 - Comparativo: Satisfacao do cliente x
cumprimento de prazos
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A partir das informacoes apresentadas pela fi-
gura 13, percebe-se, ainda, que o nivel de NPS!
¢ inversamente proporcional ao percentual de
atraso nas entregas.

Figura 13 - Comparativo entre prazo de entrega e prazo
prometido

% DE ATRASO NA ENTREGA PRAZO MEDIO PROMETIDO

ma ;msa

/5%  85%

FONTE: EBIT INFORMAGCAO

[FONTE: EBIT INFORMACAQ

A recorrente identificacdo dessa problematica
foi a inspiracao para a elaboracao deste estudo,
propondo alternativas para a melhoria do ser-
vico de entrega.

1. NPS: Net Promoter Score® é um indicador que men-
sura a satisfacao dos clientes



3 ADEQUACAO DA MALHA LOGISTICA

3.1 REAVALIANDO OS ATIVOS, AS EQUIPES,

OS INDICADORES E A MALHA

Conforme pode ser observado no capitulo an-
terior, o crescimento do mercado eletronico
esta em franca ascensao. Esse cendrio gera a
necessidade de revisao do planejamento estra-
tégico das empresas do setor logistico, a fim de
absorver esses aumentos de demanda.

Julianelli (2016), artigo online, faz a seguinte
andlise relacionada ao cendrio favoravel que
a economia brasileira experimentou no inicio
dos anos 2000:

A partir do inicio dos anos 2000, aproveitan-
do um cendrio externo favoravel, vimos a
economia brasileira crescer, expandindo seu
mercado interno e aumentando o faturamen-
to das empresas de diversos setores. (...) E
natural que, em periodos de rapida expansao
da demanda, as empresas tenham que tomar
decisoes de contratacdo, aquisicao de ativos
e ampliacao de malha logistica com uma pre-
ocupac¢do menor em relacao aos custos. No
desafiador cendrio que se apresenta, entre-
tanto, é fundamental revisar algumas destas
escolhas.

Essa anadlise histérica confirma a oportunidade
de inovacao apresentada pelo atual cendrio de
crescimento do setor logistico.

3.1.1 ATIVOS

No que diz respeito aos ativos, Julianelli (2016)
manifesta opiniao de que investir em frota e
local de armazenamento proprios, por meio
de subsidios do governo, a principio pode pa-
recer algo benéfico; porém, se analisado com
mais profundidade, o engessamento do capital
da empresa induz os empresarios a contrairem
empréstimos bancdrios para manterem o giro
financeiro da organizacao.

3.1.2 EQUIPES

Na terceira parte do artigo, Julianelli (2016), ar-
tigo online, traca um paralelo entre a qualifi-
cacao do trabalhador brasileiro, quase sempre
deficitaria, com os custos trabalhistas relacio-
nados tanto com a contratacao quanto com o
desligamento e treinamento dos empregados:

Quando o cenario econémico estd favoravel
hd competicdo por recursos humanos, as
empresas costumam aumentar o pacote de
valor para atrair e reter seus funciondrios e,
por vezes, diminuem o nivel de exigéncia na
qualificacao de seus quadros mais operacio-
nais. (...) A velocidade de qualificacao profis-
sional no Brasil sempre aquém do necessario
para acompanhar o crescimento do mercado.
Nao é por acaso que figuramos nas dltimas
colocagoes nos rankings internacionais de
produtividade da mao-de-obra, situacao que
piorou ao longo da primeira década dos anos
2000, periodo de maior crescimento da eco-
nomia brasileira.

3.1.3 INDICADORES

Em relacao aos indicadores, a maioria dos em-
presarios nao se debrucam apropriadamente
sobre os dados gerados pelas préprias opera-
coes, atendo-se apenas a numeros finais dos
relatérios, geralmente aqueles que informam
se houve lucro ou prejuizo, sem analisar com
profundidade informacoes importantes, como
produtividade dos empregados, niveis de satis-
facao dos clientes, custo de atendimento, entre
outros, mesmo quando esses dados sao apre-
sentados por consultores especializados no as-
sunto, afirma Julianelli (2016).

Cabe ao proprietario do negdcio avaliar a per-

tinéncia dos nimeros, uma vez que estes re-
presentam uma “foto” de um periodo passado,
comparando-os aos que se deseja alcancar no
futuro.



3.1.4 MALHA LOGISTICA

Julianelli (2016) ressalta que a demanda comer-
cial que historicamente se concentrava nas re-
gioes Sul e Sudeste do pais passou a se expandir
para as regioes Nordeste e Centro-Oeste, obri-
gando, de certa maneira, as empresas a inves-
tirem em novas instalacoes para adequarem-se
a nova realidade. Tais adequac¢des nao neces-
sariamente devem ser atendidas por meio da
aquisicao de imoveis, mas sim com locagoes, de
acordo com as tendéncias do mercado.

Por ultimo, no que diz respeito a necessidade
de revisao de malha logistica, Julianelli (2016),
em seu artigo online, complementa:

O problema é que o crescimento da malha
logistica se da, muitas vezes, de forma or-
ganica, sem o devido cuidado na elaboragao
dos projetos e orientado apenas pela obten-
cdo de beneficios tributarios. Obviamente, a
questao tributaria deve fazer parte de qual-
quer estudo sério de malha logistica no Brasil,
mas a decisao nao deve ser casuistica.

Ressaltando o fato de que o crescimento da
malha logistica nem sempre é um movimento
planejado, é preciso considerar nao apenas as
oportunidades tributarias, mas também a es-
tratégia e a ambicao da companhia.

4 TRANSPORTE DE CARGA: SINONIMO
DE VULNERABILIDADE

4.1 INSEGURANCA CRESCENTE

O estado de Sao Paulo vivenciou um surto de
roubos de carga em 2017. O crescimento desse
tipo de crime foi de 23% no primeiro semestre
daquele ano em comparacao com igual periodo
do ano anterior. O més de Junho/2017 foi o mar-
co de 13 meses consecutivos de aumento desse
tipo de delito. Como se nao bastasse, também
os roubos em geral apresentaram crescimento
no 1° semestre de 2017 com 161.819 registros.

Os dados mencionados foram apresentados
em 25/07/2017 pelo Secretdrio de Seguranca
Publica do Estado de Sao Paulo, Magino Filho,
que classificou as ocorréncias como “roubos
de ocasiao”, ocupando apenas a 42 preocupa-
cao prioritaria da secretaria. A figura 14 ilus-
tra o crescimento das ocorréncias no periodo
analisado:

Figura 14 - Incidéncia de roubos de carga entre 2015 e
2017

ROUBOS DE CARGA
Casos no 1° semestre no Estado de SP

2015 2016 2017
Ssouranca PUCICS

Fonte: Secretaria de Seguranca Publica de SP

Em entrevista ao Jornal Folha de Sao Paulo
em 27/07/2017, o entao assessor de segu-
ranca do SETCESP - Sindicato das Empresas
de Transporte de Carga de Sao Paulo, Paulo
Roberto de Souza, afirmou que: “a maior parte
dos roubos sdo de pequeno valor agregado. E a
caracteristica do roubo urbano que alguns cha-
mam de roubo de oportunidade, ainda que de
carater continuado.”

De acordo com o SETCESP, o estado responde
por 42% das ocorréncias do pais, das quais 80%
desenvolvem-se em perimetro urbano.

Aimagem 1 apresenta roubo ocorrido em (2017)
a um caminhao dos Correios que foi sequestra-
do e teve a carga saqueada em uma comunida-
de do Rio de Janeiro.



Imagem 01: Roubo de carga

Fonte: Jornal O Dia (2017)

E esse cendrio que a aplicacao das propostas
contidas no presente artigo pretende melhorar.

4.2 RESTRICOES X ALTERNATIVAS

Em decorréncia do cenario apresentado acima,
os Correios tém adotado algumas medidas para
garantir a entrega das mercadorias em areas de
risco e a seguranca dos empregados, tais como:
entrega escalonada, contratacao de escolta
e opcao de retirada das encomendas em uma
unidade de atendimento.

No momento em que milhares de empreende-
dores optam por encerrar 0os negocios e que o
desemprego atinge milhoes de pessoas, perce-
be-se o crescimento de um novo nicho de atua-
cdo: as entregas autonomas, solucao ja pratica-
da por empresas como “Eu Entrego”, “Shippyfy”,
“Mandaé”, entre outras, e que também pode ser
adotada pelos Correios.

Percebe-se, de um lado, as empresas que se
veem obrigadas a limitar o escopo de atuacao
por questoes de seguranca publica e, de outro,
um enorme contingente de pessoas que, por
motivos diversos, precisam reinventar-se para
continuar gerando renda, tornando-se cada vez
mais empreendedoras.

Com o avanco exponencial da tecnologia atu-
al, basta que os candidatos possuam um smar-
tphone, um veiculo e disponibilidade para atu-
ar como entregadores autonomos.

Aos Correios caberiam planejar as rotas e a re-
muneracao a ser oferecida, considerando os
critérios: quilometragem percorrida, pontos
atendidos, volume de entregas, etc.

5 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa utilizada na pro-
ducao deste artigo baseou-se em pesquisas bi-
bliografica, documental e estudo de caso, assim
definidas por Severino (2007):

Pesquisa bibliografica, p.122:

(...) é aquela que se realiza a partir do registro
disponivel, decorrente de pesquisas anterio-
res, em documentos impressos, como livros,
artigos, teses etc. Utiliza-se de dados ou de
categorias teoricas ja trabalhados por outros
pesquisadores e devidamente registrados. Os
textos tornam-se fontes dos temas a serem
pesquisados. O pesquisador trabalha a partir
das contribuicoes dos autores dos estudos
analiticos constantes dos textos.

Pesquisa documental, p.122:

No caso da pesquisa documental, tem-se
como fonte documentos no sentido amplo,
ou seja, nao s6é de documentos impressos,
sobretudo de outros tipos, tais como jornais,
fotos, filmes, gravacoes, documentos legais.
Nestes casos, os contetidos dos textos ainda
nao tiveram nenhum tratamento analitico,
sdo ainda matéria-prima, a partir da qual o
pesquisador vai desenvolver sua investigacao
e analise.

Estudo de caso, p.120:

Pesquisa que se concentra no estudo de um
caso particular, considerado representativo
de um conjunto de casos analogos, por ele



significativamente representativo. A coleta
dos dados e sua analise se dao da mesma for-
ma que nas pesquisas de campo, em geral. O
caso escolhido para a pesquisa deve ser signi-
ficativo e bem representativo, de modo a ser
apto a fundamentar uma generalizacdo para
situacoes analogas, autorizando inferéncias.
Os dados devem ser coletados e registrados
com 0 necessario rigor e seguindo todos os
procedimentos da pesquisa de campo. Devem
ser trabalhados, mediante analise rigorosa, e
apresentados em relatoérios qualificados.

Para embasar as pesquisas, foram utilizadas as
publicacoOes e os estudos citados a seguir:

Bibliograficas: andlise de literaturas que teo-
rizam sobre as atividades de logistica, cenario
socioecondmico e tendéncias de mercado.

Documental: utilizacao de material dispo-
nibilizado em sites especificos, tais como o
da Secretaria de Seguranca Publica e do IPEA,
para subsidiar informacdes relativas a seguran-
ca. No que tange a atividade de logistica, uti-
lizou-se como plataforma informativa artigos
em sites especializados; ja nas descrigoes rela-
cionadas a tendéncias de mercado, foram utili-
zados graficos do Sebrae, os quais descrevem a
evolucao do e-commerce no Brasil, abordando,
de forma mais especifica, aquelas relaciona-
das as inovacoes tecnologicas ligadas a cadeia
logistica, pesquisando sites de empresas que
oferecem servicos semelhantes como Shippyfy,
Mandaé, entre outros.

Estudo de caso: Apresentacao de uma solucao
logistica que atenda as necessidades do merca-
do, seguranca e mudanca de comportamento
do mercado consumidor.

5.1 DADOS COLETADOS

A fim de subsidiar a proposta apresentada nes-
te artigo, para diversificar a distribuicao de en-
comendas, foram coletados dados sobre:

Seguranca: Informacoes retiradas do site da
Secretaria de Seguranca Publica do Estado de
Sao Paulo relacionados a registro de violéncia
e de roubos de carga, além de entrevista dada
pelo Secretdrio de Seguranca Publica do Estado
de Sao Paulo, Magino Alves Barbosa Filho, ao
jornal Folha de Sao Paulo em 26/07/2017, na
qual ele faz uma avaliacao do crescimento da
violéncia usando como referéncia o primeiro
semestre de 2017 em comparacao ao mesmo
periodo do ano anterior.

Solucoes/Inovacoes tecnoldgicas: O foco
da pesquisa baseou-se em empresas que ofe-
recem servicos que atendem a nova realidade
de logistica e que acompanham as inovagoes
tecnolégicas do segmento como Shippyfy (tra-
balham com uma rede colaborativa de entrega-
dores no estado de Minas Gerais), Mandaé (que
oferece uma plataforma integrada de logistica),
Amazon (gigante norte-americana em comér-
cio eletronico que chegou ao Brasil em outubro
de 2017).

6 RESULTADOS

Apos andlise dos dados coletados, observagao
das tendéncias do mercado, situacao socioeco-
ndmica e de seguranca, foi criado um modelo
de entrega diversificada de encomendas a ser
implementada primeiramente em dareas criti-
cas de atuacao.

6.1 DESCRICAO DO ESCOPO DO SERVICO

Diversificar a distribuicao de encomendas, seg-
mento concorrencial, ao cliente final, permi-
tindo que profissionais autonomos realizem as
entregas utilizando veiculo proéprio, a principio,



em dreas com restricao de entrega, ou seja, com
alto indice de assaltos, utilizando aplicativo es-
pecifico para realizar as interacoes entre candi-
dato, empresa e cliente final.

6.1.2 BENEFICIOS

Melhoria na performance operacional do setor
de distribuicao, economia com a dispensa de
escolta, reducao de custos com contratacoes
de linhas e manutencao de veiculos, reducao
de custos operacionais com indenizacoes em
razao de atrasos e realocacao de efetivo para
outras dreas da empresa.

6.1.3 PREMISSAS DA PROPOSTA

A solucao prevé disponibilizacao de area de
atuacao dividida por blocos de CEP, e o can-
didato devera conhecer a regiao de atuacgao
escolhida.

Ao escolher uma ou mais regides, o candidato
devera ter ciéncia de que s6 podera atuar nes-
sas areas.

O candidato deverd ter disponibilidade minima
de atuacgao, de acordo com as opgoes disponi-
bilizadas no momento do cadastro de adesao
(quantidade de horas trabalhadas ou de objetos
entregues).

6.1.4 CRITERIOS DE ACEITE PELO CLIENTE E PELOS
PROFISSIONAIS AUTONOMOS

Para os profissionais autonomos, estar ciente
de que sera apenas um prestador de servicos,
de acordo com os termos pré-estabelecidos no
momento da adesao.

Para os clientes, remetentes e destinatarios,
estarem cientes e aderentes a nova politica de
distribuicao proposta.

Os Correios poderao ampliar ou reduzir as areas
de atuacao de acordo com a eficacia do projeto.

6.1.5 CRITERIOS DE ACEITACAO DO SERVICO
Publicacao, no site corporativo da empresa, de
termo de compromisso garantindo a manuten-
cao e a ampliacao da qualidade dos servicos
de distribuicao com a adocao da nova politica
de entregas, garantindo que o nivel de servico
serd mantido ou ampliado.

6.1.6 ETAPAS PARA IMPLEMENTACAO

DA PROPOSTA

12 Fase: definicao de requisitos, definicao das
areas envolvidas, apresentacao do projeto ao
departamento formatador de novas solucoes,
definicao de remuneracao e definicao de estru-
turas fisicas e recursos tecnolégicos.

22 Fase: definicao do plano de marketing, le-
vando em conta o nome do servico, definicao
da identidade visual, definicao das midias a
serem utilizadas na divulgacao, divulgacao do
aplicativo e link de acesso no site corporativo e
lancamento oficial.

32 Fase: disponibilizacao de aplicativo para
cadastro de interessados, disponibilizacao de
EAD para treinamento basico de como fazer
entregas, inicio das operagoes do piloto e en-
cerramento do projeto.

6.1.7 RESTRICOES DO PROJETO

O projeto nado prevé a equiparagao dos entre-
gadores autonomos aos representantes comer-
ciais dos Correios no que diz respeito a pros-
pecc¢ao de novos negdcios. Tampouco € prevista
a incorporacao desses profissionais ao quadro
de funcionarios fixos da empresa.

7 DISCUSSAO

Os ultimos dados fornecidos pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, re-
lativos ao trimestre compreendido entre maio e
julho de 2017, indicam um percentual de 12,8%
de brasileiros desempregados. Esse percentual



representa 13,3 (treze milhoes e trezentas mil)
pessoas da populacdo economicamente ativa,
ou seja, em idade de trabalhar, efetivamente
em busca de emprego.

Para melhor dimensionamento desses nimeros,
basta lembrar que a populacao total da cidade
de Sao Paulo superou recentemente a barreira
dos 12 milhoes de habitantes. Portanto, trata-
se de um enorme contingente de pessoas bus-
cando alternativas para continuar existindo,
sobrevivendo e mantendo as respectivas fami-
lias e, por conseguinte, dvidas por colocacoes
rentaveis que lhes garantam a subsisténcia.

Outro fator que muitas vezes é utilizado para
justificar o aumento do desemprego € o avango
da tecnologia, que por vezes pode ser também
um aliado. Para efeito dessa proposta, a tecno-
logia sera tratada como aliada.

No atual cendrio socioeconémico, em que a
maioria da populacao tem acesso as informa-
coes de forma rapida, via smartphones, tablets,
entre outros, a facilidade de acesso as lojas
virtuais possibilita ao cliente realizar, em pou-
cos minutos, compras em praticamente todo
o mundo, uma vez que a internet nao trouxe
facilidades apenas a circulacao de mercadorias
em ambito nacional. Percebe-se um expressi-
vo aumento na importacao, que esta atrelada
ao crescente uso de plataformas digitais de
compras, como as gigantes Aliexpress, Wish,
Amazon, e-Bay, etc.

O crescimento pujante do comércio eletroni-
o, ano apos ano, comprova essa observacao, ja
que nem mesmo a recente crise brasileira freou
o apetite dos consumidores.

Outro fator a ser considerado nessa discus-
sao é o aumento da criminalidade no pais, que

atinge tanto os aglomerados urbanos, quanto
as estradas, as fronteiras, os bairros nobres, a
periferia etc. A sensacao de inseguranca é uma
constante.

Percebe-se também que as organizagoes crimi-
nosas, cada vez mais preparadas, aproveitam-
se da fragilidade das empresas de distribuicao,
fazendo destas um de seus alvos prediletos, so-
bretudo pela quantidade de objetos atrativos
em circulacao como celulares, notebooks, vide-
ogames, artigos de informadtica, entre outros.

A violéncia provoca outro fendmeno curioso:
durante algum tempo, as empresas viam nos
proprios veiculos a oportunidade de promover
propaganda de sua marca a baixo custo; porém,
ultimamente, esse cenario vem mudando. Cada
vez mais as empresas utilizam veiculos des-
caracterizados para efetuarem as entregas na
tentativa de nao chamar a atencao e tentar evi-
tar roubos, como os que, infelizmente, sao co-
mumente veiculados na imprensa, como o caso
do caminhao dos Correios que foi sequestrado,
levado para uma comunidade no Rio de Janeiro
e teve a carga completamente saqueada.

Por ultimo, mas nao menos importante, deve-
se considerar a dificuldade enfrentada pelos
Correios em atender aos clientes que residem
em bairros cuja criminalidade restringe a cir-
culacao de pessoas e de veiculos, dificultando a
atuacao dos carteiros.

O cidadao, que detém menor condi¢do econo-
mica, é o lado mais fraco da equacao, pois mui-
tas vezes esse cendrio de inseguranca impede
que pessoas que residem em dareas com alta
incidéncia de assaltos recebam as mercadorias
pelas vias convencionais de entrega.



8 CONCLUSAO

Diante dos estudos realizados e analisando o
atual cenario mercadoldgico, entende-se que
as empresas produtoras, distribuidoras, impor-
tadoras, comerciais ou prestadoras de servico
esbarram em um grande gargalo no processo
comercial: a distribuicao do produto ao cliente
final.

Percebe-se, entao, um nicho de mercado a ser
explorado, em que a flexibilizacao do processo
de entregas, com a possibilidade de que estas
sejam realizadas por parceiros autonomos, é
uma opcao viavel para os Correios, tendo em
vista os beneficios descritos no presente artigo.
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Ambiente Virtual dos Correios:

Uso para solu¢oes comerciais e operacionais de marketplace

Joel Pereira de Jesus!

Resumo
A tecnologia impacta na expansao dos negdcios realizados por meios virtuais e, consequentemente, al-
tera a forma de as pessoas realizarem compras. Assim, as empresas necessitam desenvolver tecnologias
para atender aos clientes que utilizam as plataformas de e-commerce e marketplace. A intengao deste
estudo é apresentar uma solucao para que os Correios desenvolvam um projeto para explorar negdcios
por meio de plataforma que estruture o Marketplace com a oferta de servicos agregados de e-fulfillment e
distribuicao. Para embasar o estudo, foi aplicada pesquisa qualitativa aos clientes que mantém relacio-
namento com os Correios. O resultado da pesquisa demonstrou o interesse dos respondentes pela solu-
cao proposta neste artigo. Diante dos resultados, os Correios podem realizar estudos mais aprofundados
relacionados ao assunto e, assim, abrir frente para novos negécios.

Palavras-chave: Marketplace. E-commerce. E-fulfillment.
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1 INTRODUCAO

A internet mudou a maneira de o consumidor
realizar compras, sendo fundamental entender
e atender necessidades e desejos dos clientes.
Os consumidores tém a sua disposicao um vas-
to leque de players, por meio dos quais é pos-
sivel realizar rapidas pesquisas para obter in-
formacoes sobre produtos, comparar valores
e condicoes de entrega sem a necessidade de
deslocamentos até lojas fisicas. Essa possibili-
dade de consulta, em um ambiente online, traz
ao consumidor maior facilidade no processo de
pesquisa e compra, assim como a evolucao das
lojas virtuais para ambientes de marketplaces,
tornando maior a comodidade para o cliente.

De acordo com a empresa Olist (2018), o
marketplace é um espaco que congrega lojistas
virtuais e, por consequéncia, oferece ao consu-
midor maior diversidade de op¢oes de escolha.
Dessa forma, o ambiente virtual torna-se equi-
valente a um shopping center virtual.

Para os Correios, o desafio é a oferta de solucoes
que congreguem um ambiente de marketpla-
ce com solucoes logisticas ligadas ao inovador
e-fulfillment. Essa solucao logistica contempla
armazenagem, gestdo dos estoques, atendi-
mento dos pedidos, entrega dos produtos ven-
didos pelos parceiros, operacao de logistica re-
versa com retorno dos itens para os estoques e
das informacOes para o ambiente da empresa
parceira.

Os Correios ja implementaram um precursor
do marketplace postal denominado CorreiosNet
Shopping!, como um mix de dois servicos.
Segundo informacoes de Freire (2018), o

1. Informacdes gerais a respeito do servico estao em
<http://www.correios.com.br/a-a-z/correiosnet-sho-
pping>. Essa solucao foi descontinuada para elaboragao
de novo posicionamento mercadolégico.

primeiro servico consistia na hospedagem de
lojas virtuais que permitiam que qualquer em-
presario pudesse criar o proprio ambiente vir-
tual de forma simplificada. Toda infraestrutura
necessaria para vender pela internet ja estava
pronta, o empresario precisava apenas cadas-
trar os produtos, contratar e cadastrar as for-
mas de pagamento que utilizaria na loja virtual
e contratar os meios de entrega dos produtos
que eram, preferencialmente, os servicos de
entrega dos Correios.

Com relacao ao segundo servico, Freire (2018)
menciona que havia o oferecimento de publi-
cidade pelo CorreiosNet Shopping com a dis-
ponibilizacao de vitrine online, sistema de
busca e comparacao de precos. Assim, as lojas
podiam divulgar os proprios produtos no site
do CorreiosNet Shopping, o que gerou maior
atratividade por parte dos usudrios do Portal
Correios?.

Freire (2018) ainda destaca que, no contexto
dos anos 2001 a 2004, o servico de maior re-
levancia era o CorreiosNet Terminal de Acesso,
que permitia acesso a internet em mais de 5.000
terminais nas agéncias dos Correios. Contudo,
o servico nao foi implantado, e o projeto do
Terminal de Acesso foi encerrado.

Com esse cendrio, em dezembro de 2004, o ser-
vico CorreiosNet Shopping foi reposicionado
para atuar sozinho com um novo plano de ne-
gbcio bem melhor adaptado ao mercado. Desde
entao, cresceu mais de 100% todos os anos até
2008 e chegou a ter 1.091 lojas ativas partici-
pantes (FREIRE, 2018).

Em 2009, a audiéncia mensal média do
CorreiosNet Shopping era de 529 mil visitas e
de 387 mil visitantes dnicos. Para comparacao,

2. Portal Correios: http://www.correios.com.br



a audiéncia mensal do Portal Correios, no mes-
mo periodo, era de 25 milhoes de visitas e de
15 milhoes de visitantes anicos (FREIRE, 2018).

Em seus apontamentos, Freire (2018) destaca
que a taxa de conversao de visitas em compras
no CorreiosNet Shopping era de 2,69% nas lojas
vinculadas e caia para 0,33% nas lojas hospe-
dadas. Isso ocorreu porque as lojas vinculadas,
principalmente as mais famosas, tinham maior
capacidade de apresentacao e convencimento.

Devido ao fato de o core business dos Correios
ser a operacao ligada a coletas e entregas de en-
comendas, o desenvolvimento do marketplace
postal pode ser viabilizado em parceria com a
subsidiaria da empresa, a Correiospar®. A sub-
sidiaria, que tem como missao contribuir para a
sustentabilidade dos Correios por meio de cria-
cOes, aquisicoes, fusoes e parcerias no mercado
global, podera realizar aquisi¢does de maneira
menos burocratica que sua controladora, os
Correios, e apresentar uma solucao para im-
plementacao do marketplace postal mediante a
contratacao de empresa que atua diretamente
no desenvolvimento de tecnologias ou aquisi-
cao de empresas que ja possuam expertise no
ramo de negdcios virtuais.

A implementacao de uma plataforma de
marketplace, em um ambiente online dos
Correios, pode viabilizar a geracao de novas re-
ceitas, considerando os seguintes aspectos:

a) contratos para hospedagem das lojas na
plataforma de marketplace dos Correios;

3. A Correiospar é empresa subsididria dos Correios,
criada a partir do novo Estatuto dos Correios e Lei
12.490/11. As informacgodes a respeito da Correiospar
estao em <http://www.correiospar.com.br/>.

b) posicionamento das lojas na pagina do
marketplace dos Correios;

c) solucoes logisticas ligadas ao CorreiosLog+*
(e-fulfillment).

Para embasar esse estudo, foi realizada pesqui-
sa baseada nos objetivos especificos, os quais
sao:

a) conhecer como os atuais clientes dos
Correios realizam as vendas deles no am-
biente online;

b) observar se as empresas possuem hospeda-
gem de suas lojas virtuais em marketplaces
existentes;

c) identificar as pessoas juridicas com interes-
se pela inclusao das empresas delas em um
ambiente de marketplace disponibilizado
pelos Correios;

d)viabilidade para implementacdo de uma
plataforma de marketplace em um ambien-
te online oferecido pelos Correios com uso
concomitante das solu¢oes disponibilizadas
pelo CorreiosLog+ (e-fulfillment).

Diante do exposto, este estudo busca apre-
sentar a possibilidade de implementacao de
marketplace no ambiente virtual dos Correios,
atrelado de forma ndo obrigatdria a utilizacao
das solucoes oferecidas pelo CorreiosLog+ (e-
fulfillment). Caso seja implementado, havera
possibilidade de novo diferencial competitivo
para os Correios e geracao de novas receitas.

4. CORREIOS. O que é o CorreiosLog+. Disponivel

em: http://blog.correios.com.br/correioslog/?p=511.
Publicado em: 20 dez. 2016. Acesso em: 23 ago. 2018, as
12h50.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 HISTORIA DA INTERNET E O SURGIMENTO

DO E-COMMERCE

A evolucao do processo de compras virtuais
acompanha o desenvolvimento da internet e
também do e-commerce. Segundo Gabardo
(2015), a internet nasceu da ARPANet, rede
desenvolvida em 1969 pela ARPA (Advanced
Research and Projects Agency), um departamen-
to militar dos EUA.

Gabardo (2015) também menciona que, em
1989, Timothy John Berner-Lee propos a cria-
cao de uma rede mundial, chamando-a de Word
Wide Web. O autor complementa que Timothy
John Berner-Lee, no ano de 1990, em conjunto
com Robert Cailliau, estabeleceu a comunica-
cao entre um servidor e um cliente por meio do
protocolo HTTP (Hypertext Transfer Protocol).

A internet popularizou-se na década de 1990,
quando usudrios domésticos passaram a ter
acesso em massa a computadores pessoais,
modens baratos, equipamentos de rede do-
mésticos, e o sistema de telecomunicacoes ja
estava maduro o suficiente para interconec-
tar residéncias praticamente no mundo todo
(GABARDO, 2015).

Segundo Gabardo (2015), quando a internet
desenvolveu-se, houve empreendedores que
vislumbraram a utilizacao dela para o estabe-
lecimento de relacoes comerciais, especial-
mente B2C®, sendo que o termo e-commerce
foi inicialmente usado nos Estados Unidos da
América. O autor também menciona que os pri-
meiros sites de comércio eletrénico nao dispu-
nham de ferramentas criadas, especificamente,

5. Business to Consumer — Relacoes de comércio entre
empresas e consumidores. Disponivel em: http://globa-
lad.com.br/blog/o-que-e-b2c/. Acesso em: 20 ago. 2018.

para o mercado online como sistemas de co-
branca, acompanhamento de pedidos, fretes e
entrega.

Bertholdo (2018) menciona que o aumento da
qualidade da internet, especialmente ligada a
velocidade de acesso e acessibilidade, além de
inserir novos usuarios na rede, possibilita o in-
cremento de negocios virtuais, sobretudo, pela
praticidade das compras online.

Percebe-se a necessidade de adaptacao dos mo-
delos de negdbcios para que as empresas consi-
gam atuar no mundo virtual, principalmente
aquelas que iniciaram os negdcios em lojas fi-
sicas. E os Correios, por consequéncia, podem
ser o parceiro ideal pela possibilidade de forne-
cer um ambiente estruturado, disponibilizan-
do a prépria plataforma de marketplace, como
também, vincular o peso da marca Correios, ja
consolidada no Brasil.

2.2 PROJECOES SOBRE O COMERCIO ELETRONICO
NO BRASIL

As relacoes de comércio nas plataformas digi-
tais estao em crescimento no Brasil. Conforme
pesquisa realizada pela Associacao Brasileira
de Comércio Eletronico (ABComm), cujos da-
dos foram apresentados pelo e-commercebrasil
(2018), o e-commerce brasileiro tem previsao
de faturamento de R$ 69 bilhoes em 2018, com
estimativa de crescimento em torno de 15%
comparativamente ao mesmo periodo do ano
de 2017. A previsao é de que se registrem mais
de 220 milhoes de pedidos nas lojas virtuais,
com tiquete médio de R$ 310,00.

No site E-commerce Brasil (2018), o cofun-
dador da VHSYS Reginaldo Stocco afirma que
ferramentas de integracao com grandes lojas
virtuais aliadas a softwares de gestao de ven-
das devem ditar o mercado. Essa informacao é



ratificada na pesquisa realizada pela Forrester
Research, em conjunto com o E-commerce
Brasil (2018):

« 51,5 milhoes de consumidores fizeram, ao
menos, uma compra online em 2014;

» 40% das lojas online sao de varejistas tradi-
cionais com ofertas online, e 8% sao fabri-
cantes de venda direta ao consumidor pela
web;

* 14% venderam mais de R$ 1 bilhao no ano;

* 3% produziram receitas online maiores do
que R$ 1 bilhao no ano;

* 40% apresentaram rendimentos online me-
nores que R$ 240 mil no ano;

« 7% do total das vendas online ocorreram por
meio de smartphones;

* 6% do total das vendas online ocorreram por
meio de tablets;

« nos Estados Unidos, 21% das vendas ocorre-
ram por meio de tablets em 2015;

* a média de abandono do carrinho de com-
pras chega a 43%;

e o valor médio de compra no Brasil é de R$
297,00 por pedido;

 as taxas de repeticao (clientes que voltam
a comprar no mesmo site) sao de 31,9% no
Brasil;

» ataxa de crescimento do e-commerce foi de
27% entre 2013 e 2014;

« consumidores de e-commerce possSuem
renda maior do que consumidores de lojas
fisicas;

« as classes A e B sao as que mais consomem
no e-commerce (compras por dispositivos
moveis), com 62% de participacao.

Com as projecoes apresentadas, percebe-se
porque a demanda ligada a solucoes eficientes
de e-commerce possui tendéncia de crescimen-
to. Dessa forma, pode ser oportuno o desenvol-
vimento de solucoes ligadas ao marketplace na
plataforma dos Correios.

2.3 PROPOSICOES DE MELHORIA NO PROCESSO

DE VENDAS ONLINE

Com a constante evolucao das relacoes co-
merciais no ambiente virtual, Silva e Zambom
(2012) mencionam que, no que tange a decisao
de escolha dos canais de vendas, o ambiente
competitivo faz com que as empresas em todos
os setores e estdgios de negbcios busquem al-
ternativas para ampliar a presenca de mercado
ou para garantir a sobrevivéncia.

O ambiente de comércio virtual possibilita a
ampliacao nas vendas e consequente atracao
de novos clientes, o que gera maiores desafios
quanto ao atendimento a clientes que possuem
as mais variadas formas de trabalho (SILVA;
ZAMBOM, 2012).

Com a entrada de novos players no comércio
virtual, ocorre a tendéncia de aumento relativo
a competicao por exposicao das lojas virtuais,
angariacao de novos consumidores e manuten-
cao de clientes ja fidelizados.

Para Alvarez e Carvalho (2008), as mudancas
ocorridas no ambiente de mercado tornaram
os produtos e os servicos tecnicamente mais
parecidos e com precos semelhantes. Contudo,
os consumidores passaram a ser mais prepara-
dos no sentido de procurar fornecedores para
o atendimento de necessidades de longo prazo.



De acordo com Churchill e Peter (2005), a preo-
cupacao para o levantamento das necessidades
do cliente, das orientacoes e expectativas de
negocios dele, possibilitara o desenvolvimento
de ofertas a ele. E necessario entender o cliente
nas relacoes dele com o mercado e buscar solu-
coes que atendam esse relacionamento.

Alvarez (2015) complementa que ha ainda o
crescimento continuo e so6lido do comércio
eletronico. Além de representar um novo meio
de compras, o autor menciona que é viabilizada
uma alteragao na experiéncia do consumidor, o
que influencia nao apenas as compras pela in-
ternet, mas a postura dos fornecedores, que de-
verao preocupar-se em apresentar aos clientes
nao somente produtos e servicos como também
uma experiéncia memoravel em seu processo
de compra. A constatacao de que desejos e ne-
cessidades sao crescentes é bem representada
pela hierarquia de valor para o cliente, tendo
esta quatro niveis ou atributos: basicos, espe-
rados, desejados e inesperados. Um atributo
nada mais é do que algo que atende a um de-
sejo do cliente, isto é, algo que representa valor
a ele (ALBRECH, 1997 apud SILVA e ZAMBOM,
2012, p. 43):

» nivel de atributos basicos: atributos essen-
ciais da experiéncia;

« nivel de atributos esperados: atributos as-
sociados ao que o cliente acostumou consi-
derar parte do processo;

« nivel de atributos desejados: atributos que
o cliente nao espera, mas conhece e aprecia
se eles fizerem parte do processo;

« nivel de atributos inesperados: atributos
desconhecidos, mas que adicionam valor

para o cliente, além do que ja é conhecido
e esperado.

Além dos atributos mencionados, toda experi-
éncia de compra ¢ valorizada pelos consumido-
res. A esse respeito, pode-se considerar o con-
ceito de produto apresentado por McDonald
(2008, apud SILVA e ZAMBOM, 2012, p. 45),
quando afirma que “um produto (ou servigo) é
a experiéncia total do cliente ou consumidor ao
tratar com uma organizac¢ao”.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os consumidores apresentam comportamen-
tos em suas compras que, se mapeados correta-
mente, possibilitam aos vendedores um incre-
mento na geracao de novas receitas e conquista
de novos clientes.

Por meio do comportamento do consumidor,
entendem-se as “atividades que as pessoas se
ocupam quando obtém, consomem e dispoem
de produtos e servicos”. (BLACKWELL, ENGEL,
MINIARD, 2005, p. 14). Em complemento, Shet
et al. (2001, apud GARCIA, 2007, p. 14) diz que
“o comportamento do cliente sao atividades fi-
sicas e mentais realizadas por clientes de bens
de consumo e industriais que resultam em de-
cisoes e agoes”.

Como sao realizadas interacOes em cada acao
que os consumidores executam no relacio-
namento com os vendedores, as decisoes dos
clientes podem ser estimuladas com o ofereci-
mento de um ambiente agradavel as experién-
cias de compras deles.

Segundo Gao (2005, apud GARCIA, 2007), o
processo de decisao de compra é construido
pelos préprios consumidores, assim como pelo
contexto do ambiente no qual as decisoes sao
feitas. O autor menciona que a internet alterou



a relacao consumidor-vendedor, em numero de
opgoes de escolhas e niveis de controle sobre a
mensagem da empresa.

Os consumidores adquiriram poderosas capa-
cidades como: busca global por solucoes (pro-
dutos e servigos), comparac¢ao rapida entre as
opgoes disponiveis, facilidade de encontro de
informacoes adicionais sobre o produto e leitu-
ra de opinides de outros usuarios que ja com-
praram determinado produto ou servi¢o (GAO,
2005 apud GARCIA, 2007).

Nesse contexto, Gabriel (2010, p. 55) também
trata a respeito do que define o consumidor:

[...] O consumidor e ptblico hoje é ativo e di-
namico, como discutido anteriormente, e nao
s6 pode ser “atingido” facilmente, como tam-
bém é gerador de midia — as midias sociais,
que estao se tornando uma das mais impor-
tantes formas de midia a ser considerada nas
estratégias de marketing.

De acordo com Kotler (2010), a medida que as
midias sociais tornarem-se cada vez mais ex-
pressivas, os consumidores poderao, cada vez
mais, influenciar outros consumidores com
suas opinioes e experiéncias. Segundo o autor,
a influéncia que a propaganda corporativa tem
em moldar o comportamento de compra dimi-
nuira proporcionalmente.

A crescente tendéncia a existéncia de consu-
midores colaborativos a formacao e firmacao
da marca afetou os negdcios. Atualmente, po-
de-se dizer que os profissionais de marketing
nao tém mais controle total sobre as proprias
marcas. A colaboracao do consumidor comeca
quando os gerentes de marketing ouvem a voz
dele para entender-lhe a mente e captam insi-
ghts do mercado. Pode-se considerar uma cola-
boracao mais avancada quando os consumido-
res desempenham o papel principal na geracao

de valor por meio da criacao de produtos e ser-
vicos (KOTLER, 2010).

Segundo Perner (1998), a atitude do consumi-
dor é um composto de crencas, sentimentos e
intencoes de comportamento em direcao a al-
gum produto, objeto ou servico, e, no comércio
eletronico, é de suma importancia no momento
da decisao da compra. A utilidade e o valor que
os consumidores esperam obter da experiéncia
de compra estao diretamente relacionados com
a possibilidade de usar a internet para compra.

Para Gabriel (2010), entender o que as pessoas
pensam e por que se tornam fas, curtem ou se-
guem uma marca ou empresa nas redes sociais é
essencial para direcionar estratégias. Uma pes-
quisa realizada pela Exact Target (2010, apud
Gabriel, 2010) revelou os principais motivos
pelos quais as pessoas dao um “like” para uma
empresa, marca ou associacao no Facebook.
Sao eles:

 receber descontos e promocgoes (40%);
e mostrar aos outros o apoio a empresa (39%);

- ganhar um brinde, amostra gratis e cupons
(36%);

« manter-se informado sobre as atividades da
empresa (34%);

 receber atualizacoes sobre novos produtos
(33%);

» receber informacoes sobre vendas futuras
(30%);

« diversao ou entretenimento (29%);
- ter acessos a conteudos exclusivos (25%);

¢ recomendacoes de alguém (22%);



« saber mais sobre a empresa (21%);

« saber mais sobre um tema especifico da em-
presa (13%);

 interagir, compartilhar ideais, dar feedback
etc (13%).

Essa pesquisa corrobora com dados de um
estudo feito pela RazorFish, divulgado por
Kaplan (2009), que também destaca que o prin-
cipal motivo de as pessoas tornarem-se “ami-
gas” de uma marca ou empresa no Facebook ou
MySpace é para receber ofertas e descontos ex-
clusivos (37%), seguido de mostrar aos outros
consumidores o apoio a ela (35%).

Diante do apresentado, é possivel intuir que os
consumidores mantém influéncia entre si, espe-
cialmente nasredes sociais. Consequentemente,
esse tipo de relacionamento podera influenciar
as relacoes entre vendedores e consumidores.

2.5 MARKETPLACE

Com a evolucao dos relacionamentos comer-
ciais no ambiente virtual, houve a evolucao dos
grandes players para um novo sistema de ven-
das online: os chamados marketplaces. Nesses
ambientes, um vendedor consolidado no mer-
cado, seja em volume de vendas ou forca de sua
marca, congrega diferentes lojistas para ex-
posicdo e vendas a partir do proprio ambiente
virtual.

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE, 2017) define
marketplace como um ambiente que propor-
ciona oportunidades para pequenos empresa-
rios, pois, ao estabelecerem uma parceria com
empresas que fornecem solucdes ligadas ao
marketplace, podem viabilizar suas relacoes de
comeércio virtual.

Como vantagens para 0S pequenos varejis-
tas, o SEBRAE (2017) aponta que ha respaldo
ligado ao marketing e a publicidade, além de
consequente aumento da visibilidade de sua
empresa. Ja para o operador de marketplace sao
apontadas as vantagens: i) variedade de produ-
tos ofertados; ii) aumento do ticket médio nas
vendas do operador; iii) fidelizacao de clientes.
O SEBRAE (2017) Também menciona que os
marketplaces podem facilitar neg6cios entre di-
ferentes empresas e consumidores: i) Business
to Business (B2B — entre empresas); ii) Business
to Consumer (B2C - entre empresas e consumi-
dores); iii) Consumer to Consumer (C2C — entre
consumidores); iv) Business to Government (B2G
- entre empresas e governo); v) Government to
Citizen (G2C - entre governo e cidadaos).

Ao se pensar em uma possivel plataforma de
marketplace viabilizada pelos Correios, esta
tera como caracteristica disponibilizar um am-
biente para que empresas consigam realizar a
venda de produtos para consumidores pessoas
fisicas.

2.6 CORREIOSLOG+

As atividades de atendimento geradas por meio
das relacOes comerciais realizadas no ambiente
virtual fazem com que o empresario demande
tempo em atendimento a e-commerce, atuali-
zacoes de sistemas, controle de pedidos, con-
trole de estoque, operacionalizacao de despa-
cho e controle de transportadores. Todas essas
atividades demandam tempo que o empresario
poderia focar nas vendas e na geracao de novas
receitas para a empresa dele.

Diante dessa necessidade, os Correios lancaram,
em 2015, o CorreiosLog+. Essa solucao, ligada
aos servicos de e-fulfillment, contempla as se-
guintes atividades mencionadas pelos Correios



(2018): recebimento da carga, armazenagem,
preparacao, distribuicao e entrega.

Correios Log é a solugcao completa de logisti-
ca integrada dos Correios (2018), totalmente
adaptada as necessidades operacionais de em-
presas e viabiliza expertise de atuacao em todas
as etapas, da estrutura logistica ja instalada na
sua empresa ou a operacao em centros logisti-
cos proprios, de forma customizada e completa,
desde o recebimento da carga, armazenagem,
preparacao, distribuicao até a entrega.

3 PROBLEMA DE PESQUISA

Atualmente, verificou-se que os Correios nao
dispoem de solucao completa de logistica inte-
grada para disponibilizar aos empresarios. Ha
solucao semelhante aplicada pelo CTT, ope-
rador de correios em Portugal. A solucao con-
siste em uma parceria com a Facestore, em-
presa ligada ao Facebook para criacao de lojas
virtuais. Segundo Barbosa (CTT, 2018), CEO
da Facestore, a parceria viabiliza a gestao lo-
gistica de negécios online, uma vez que o CTT
Expresso é responsavel por 80% das entregas
de encomendas em Portugal.

Na mesma linha, os Correios dispoem da estru-
tura ligada a sua subsididria Correiospar. A par-
tir da flexibilidade apresentada pela subsidiaria,
é possivel intermediar a aquisicao da expertise
de empresa de tecnologia ou estabelecimento
de parceria para viabilizar um marketplace no
ambiente virtual dos Correios.

Ainda, com toda a estrutura, conhecimen-
to, informacao e expertise ligadas a solucgao
CorreiosLog+ (efulfillment) e a distribuicao.
Como os Correios poderiam criar um canal/pla-
taforma de Marketplace, podendo gerar maior
lucratividade para a empresa? Diante desse

ponto, foi estabelecido o problema que emba-
sou o desenvolvimento deste estudo.

4 METODOLOGIA

4.1 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para o atingimento dos objetivos especificos
deste estudo, foi desenvolvida uma pesquisa de
cunho qualitativo. A pesquisa qualitativa pos-
sibilita identificar a percepcao e a compreen-
sao do ser humano a respeito de determinado
aspecto ou fenomeno em estudo (STAKE, 2011).

O estudo apresentado neste material foi desen-
volvido com pesquisa bibliografica e documen-
tal para identificar o estado da arte a respeito
das solucoes propostas. Também houve a rea-
lizacao de pesquisa qualitativa em clientes dos
Correios atendidos por Assistentes Comerciais
e Gerentes de Contas, com objetivo de levantar
dados a respeito das motivagoes de determi-
nados grupos de individuos para determinadas
atitudes e também compreender e interpre-
tar determinados comportamentos humanos
(INSTITUTO PHD, 2018).

A aplicacao da técnica de coleta de dados es-
truturada possibilitou analisar como os atuais
clientes de Correios avaliam a hospedagem de
seus negocios em um marketplace dos Correios,
com uso nhao obrigatorio das solucoes ligadas
ao CorreiosLog+ (e-fulfillment). Os questiona-
rios estruturados sao instrumentos de pesquisa
construidos com perguntas elaboradas com um
apelo ou nota explicativa (DUARTE e FURTADO,
2000).

O questionario aplicado para embasar a pes-
quisa desse estudo contou com 14 questoes
em que as empresas foram impelidas a respon-
der perguntas abertas, estruturadas com base
em aspectos que possibilitariam identificar



como percebem uma potencial solucao de
marketplace dos Correios, com possibilidade
de também usufruirem de solugdes nao obri-
gatorias em contrato ligadas ao CorreiosLog+
(e-fulfillment). O desenvolvimento da pesquisa
ocorreu no Sistema Gerador de Pesquisa (GPES)
dos Correios, cujo objetivo é permitir que dife-
rentes areas da empresa realizem as proprias
pesquisas junto ao publico externo ou interno.
(TORRES, 2018).

Foram envolvidos Assistentes Comerciais e
Gerentes de contas aos quais foi solicitado o
encaminhamento do link da pesquisa aos clien-
tes que estivessem sob a respectiva gestao de
cada consultor.

4.2 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Para que seja verificada a possibilidade de de-
senvolver novos projetos em empresas, é neces-
saria a aplicacao de pesquisas. Os dados oriun-
dos dos levantamentos realizados sao tratados
a partir de ferramentas estatisticas que emba-
sarao o pesquisador para a tomada de decisao.
Larson (2015) define estatistica como sendo
uma ferramenta que possibilita a andlise e a
interpretacao de dados de maneira cientifica.

Em pesquisas cientificas, a estatistica é focada
em avaliar se uma suposicao (hipotese) deve ou
nao ser rejeitada, conforme o comportamento
das varidveis envolvidas no estudo. As hipote-
ses sao, para Feijoo (2010), informacoes a res-
peito de duas varidveis constantes nos estudos
e se elas podem ou nao estar relacionadas en-
tre si.

Foram identificados os totais de respondentes,
frequéncias em que ocorreram respostas seme-
lhantes e respectivos percentuais. Por se trata-
rem de questoes abertas, o contetdo foi anali-
sado sem aplicacdo de ferramentais estatisticos

mais especificos como médias, variancias e
desvios padroes.

A pesquisa foi encaminhada aos clientes por
e-mail para que fosse respondida no ambien-
te GPES. Os clientes foram sensibilizados por
seus consultores de vendas a participarem da
pesquisa. O periodo de aplicagdo ocorreu en-
tre os dias 20/07/2018 e 31/07/2018. Estima-se
que aproximadamente 40 clientes tenham sido
abordados; porém, apenas 10% desses respon-
deram a pesquisa.

5 APRESENTACAO E ANALISE

DOS RESULTADOS

A realizacao da pesquisa com as empresas foi
essencial para entender como os potenciais
compradores enxergam uma proposta inova-
dora de oferecimento das solucoes ligadas a
um marketplace dos Correios com op¢ao de uso
dos servicos de CorreiosLog+ (e-fulfillment) de
maneira concomitante.

Foram sensibilizados aproximadamente 40
clientes a partir da solicitacao dos consulto-
res comerciais para participarem da pesquisa.
Houve 4 respondentes, o que corresponde a
uma taxa de resposta de 10% do universo dos
pesquisados.

Em relacao aos respondentes, 50% sao admi-
nistradores, 25% atuam como profissionais de
marketing e nao houve informagao da area de
atuacao dos 25% restantes. Esses profissionais
atuam em diferentes setores: logistica do e-
commerce, comércio eletronico, socioadminis-
trativo da empresa em que trabalham e vendas
em geral.

Também houve o questionamento a respeito do
principal canal pelo qual realizam suas vendas.
Do total de respondentes, 75% ja utilizam a



internet como principal canal de vendas e 25%
realizam vendas exclusivamente em loja fisica,
sem relacao de comércio nos meios virtuais.

O tipo de produto comercializado pelos empre-
sarios nos canais de e-commerce aponta uma
possibilidade de uso da estrutura dos Correios,
tanto para uma hospedagem de loja virtual em
um marketplace postal quanto para o uso do
CorreiosLog+ (e-fulfillment). Trata-se de pro-
dutos que, ao serem fotografados e expostos,
podem ganhar visibilidade, além de cada item
possuir menos de 30 kg, caracteristica para
transporte e armazenagem via Correios. Os
itens destacados sao:

a) itens para motociclismo (luvas, capacetes e
acessorios em geral para motocicletas);

b) moldes de silicone;
c) embalagens.

Osrespondentes afirmaram ter conhecimento a
respeitodo que se trata a solucao de marketplace,
porém 75% dos entrevistados nao conseguiram
indicar se a empresa em que atuam possui rela-
cOes comerciais em plataformas de marketplace.
A implantacao de uma solucao de marketplace
pelos Correios é considerada interessante por
75% dos entrevistados e, a depender dos valo-
res aplicados, 25% indicaram que poderia vin-
cular suas vendas no marketplace postal.

Nas empresas em que os respondentes atuam,
25% afirmaram nao realizar armazenamento e
atuam com producao conforme demanda. Os
demais dependem de depoOsitos e espagos em
sua rede de lojas para estocar os produtos a
serem vendidos. 50% dos entrevistados indica-
ram que, a depender do valor aplicado, podem
atrelar o estoque de seus produtos, que serao

expostos nas lojas hospedadas, no possivel
marketplace postal.

Diante das respostas obtidas com a pesqui-
sa, foi possivel perceber que uma solucao de
marketplace com possivel atrelamento das so-
lucdes de CorreiosLog+ pode gerar novos nego-
cios para os Correios. Durante a pesquisa, uma
das empresas entrevistadas entrou em contato
com o consultor comercial e questionou sobre
o inicio dessa nova solucdo para hospedar sua
loja no marketplace postal e utilizar concomi-
tantemente as solucoes de CorreisLog+ para
seu e-commerce.

6 CONCLUSAO

O desenvolvimento do presente estudo possi-
bilitou uma analise da oportunidade promis-
sora que os Correios possuem para investir em
novos servicos atrelados a plataforma de co-
mercializacao via web. Conclui-se também que
é crescente a demanda por negocios virtuais,
corroborando o entendimento da pesquisa de
campo realizada para obter dados mais consis-
tentes sobre a vertente dos negécios de e-com-
merce e plataformas de marketplaces.

Observa-se que os clientes procuram pela co-
modidade, facilidade de encontrar o produto
desejado, comparar produtos e precos e, para
manter um relacionamento duradouro, é ne-
cessario que as empresas tenham melhorias
continuas em seus sites na forma de pagamen-
to, seguranca da internet e na cadeia logistica
de entregas.

A partir da pesquisa realizada, foram verifica-
dos indicios positivos para o desenvolvimento
de negdcios em ambiente web a partir do desen-
volvimento de plataforma de marketplace dos
Correios, atrelado a solucoes de CorreiosLog+
(e-fulfillment).
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