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Resumo

Com a disseminacao do celular e da Internet sem fio,
o consumidor esta mais conectado, cenario que opor-
tuniza a necessidade de ampliar a forma no relaciona-
mento com o cliente. Nesse sentido, a conexdo com o
consumidor passa a ocorrer em tempo real, o que incita a
necessidade de utilizacao de estratégias inovadoras para
integracao de canais, o omnichannel, que oportuniza ao
consumidor ter acesso ao atendimento de varias formas:
seja presencial ou nao presencial. O artigo visa ampliar o
conhecimento sobre o impacto de tecnologias interativas
como contribuicao a integracao dos canais de atendi-
mento, por meio da utilizacao de aplicativo para dispo-
sitivos méveis. Também fornece subsidios para apoiar a
construcao de novo modelo de atendimento voltado as
necessidades do consumidor moderno, utilizando como
recorte os Correios. Para este estudo, desenvolveu-se
um aplicativo (APP) para pré-atendimento de enco-
mendas nacionais, com o objetivo de fornecer um novo
instrumento de relacionamento mobile. O experimento
foi realizado em uma agéncia de Correios, localizada em
Curitiba - Parand, mediante a realizacao de teste para

uso do aplicativo com empregados dos Correios. Durante
a aplicacgao do teste, utilizou-se o formulério de pesquisa
para mapear a percep¢do do usudrio sobre o uso do APP.
Como resultado, a pesquisa contribui para ratificar que

a utilizacao de aplicativos voltados aos servigos, além

de inovar o modelo de atendimento, pode ampliar o
relacionamento com o usuario. Os resultados da pesqui-
sa demonstram que 80% dos usuarios consideram que

o aplicativo reduziu o tempo de atendimento. No teste
de uso, 83,8% dos respondentes voltariam a utiliza-lo,
bem como 86,7% indicariam o aplicativo para um amigo.
Considerando os resultados da pesquisa, evidencia-se a
contribuicao da utilizagao do aplicativo para aproximar
empresa e consumidor, possibilitando a oferta de uma
nova experiéncia mediante conveniéncia e facilidade ao
usudrio. Ademais, o estudo fornece artefatos aos Correios
para o estabelecimento de diretrizes estratégicas que
apoiem o desenvolvimento da integracao de canais de re-
lacionamento com o usuario, bem como ressalta a impor-
tancia da integracao dos canais de varejo, o omnichannel,
para ampliar o relacionamento, com vistas ao comércio
por meio do mobile commerce.
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1 INTRODUQAO

O uso da tecnologia pelas organizacoes € essencial
a inteligéncia do negécio em prol da geracao de
uma experiéncia positiva para o cliente. Afirma
Lemos (2002) que a era da conexao remete a era
da mobilidade: “A Internet sem fio, os objetos IoT
(Internet das coisas) e a telefonia celular de dltima
geracao trazem novas questoes e formas de rela-
cionamento com o consumidor”. O levantamento
realizado pelo Euromonitor (2015) aponta o cres-
cimento exponencial na quantidade de usuarios
de Internet no mundo, conforme explicitado no
Grafico 1, que demonstra o aumento dos usudrios
de celulares, os smartphones, reforcando a tendén-
cia de um novo meio de acessibilidade da popu-
lacao mundial, e, dessa forma, oportuniza novas
formas de se relacionar com o consumidor.

Grafico 1— Quantidade de usuarios de Internet
no mundo
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Fonte: Euromonitor (2015).

Nesse contexto, o varejo deve estar alinhado as
inovagoes tecnoldgicas para promover experiéncias
positivas aos consumidores. Segundo a Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo - SBVC (2016), o
mercado de varejo representou aproximadamente
22% do PIB brasileiro, em 2015, e alto grau de rele-
vancia para avaliacao do mercado de consumo asso-
ciado as inovacoes tecnoldgicas. Em 2016, 21,5% das
transacgoes online ocorreram por meio de smartpho-
nes, contrapondo 12% no ano de 2015 (SBVC, 2017).

Para ampliar o relacionamento com o consumidor,
ha a necessidade de promover a integracao do am-
biente on-line e off-line, a definicao de um conceito
para integracao dos canais o “omnichannel”. O
omnichannel surgiu a partir de 2011, nos Estados
Unidos, no encontro mundial de varejo, denomina-
do National Retail Federation (NRF), quando os va-
rejistas americanos identificaram que apenas 12%
dos consumidores do pais optavam por realizar
suas compras apenas no canal loja fisica.

A Figura 1 aponta a evolu¢ao dos canais de acesso
ao cliente que trata do conceito de integracao de
canais, omnichannel, e atualmente sucedido pelo
“commercy relevancy”, ou seja, utiliza¢ao de infor-
magoes que se tornam inteligéncia de negdcio de
forma a ampliar o relacionamento e experiéncia
com o consumidor, apontado como tendéncia “big
data” no NFR 2016.

Figura 1 - Evolugdo canais de relacionamento
com o consumidor
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Fonte: Souza e Tozzi (2015).

Considerando esse cendrio, esta pesquisa visa

a ampliar o conhecimento sobre o impacto de
tecnologias interativas como contribuicao a
integracao dos canais de atendimento ao cliente,
bem como fornece novos subsidios que apoiem as
acoes e construam o novo modelo de atendimento
voltado as necessidades do consumidor moderno.
Com isso, o objetivo do estudo é inovar os servicos



de encomendas, visando a integracao dos canais
de varejo. O artigo tem como recorte a Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos, os Correios, no
desenvolvimento de uma pesquisa acerca do tema
omnichannel mediante a realizacdo de teste pratico
de aplicativo para dispositivos moveis voltado ao
pré-atendimento de encomendas nacionais.

Atualmente, o modelo de atendimento ocorre de
forma presencial nas agéncias dos Correios, caracte-
rizado como proposta aplicar o modelo de pré-aten-
dimento com uso de aplicativo (APP) para enco-
mendas nacionais. Cabe destacar que o canal mobile
atualmente é utilizado nos Correios apenas com
finalidade consultiva, para acompanhamento de
entrega das encomendas nacionais. Nesse contexto,
0 APP busca fornecer um novo instrumento de rela-
cionamento por meio do canal mobile para ampliar
a intera¢ao, o envolvimento com o consumidor e o
fornecimento de informacoes relevantes para estra-
tégias de relacionamento com o consumidor, base
para um CRM (Customer Relationship Management).

Nesse sentido, a inovacao é fator preponderante
para fornecer um novo canal de compra ao consu-
midor. Embora os Correios tenham iniciativas de
aplicativos para relacionamento com o usudrio, tais
como rastreamento, eles possuem caracteristica
apenas informativa. A elaboracao do estudo opor-
tuniza a realizacdo de testes com os usudrios para
fornecer subsidios e melhorias e contribuir, sob a
perspectiva do consumidor, na implantacao de um
APP para pré-atendimento.

Diante do exposto, avaliar a percepcao do usudrio
possibilita entender suas expectativas e reais ne-
cessidades como forma de ampliar a experiéncia de
consumo. Essas consideracoes propiciam a reali-
zacdo dos ajustes necessarios para efetiva implan-
tacdo do APP como um novo canal de compras, ou
seja, o mobile commerce ou m-commerce.

2 JUSTIFICATIVA E PROBLEMA

DE PESQUISA

Em pesquisa de imagem dos Correios, realizada em
2014, com divulgacao em 2015, buscou-se avaliar

a satisfacao de clientes em relacao as agéncias e
unidades de distribuicao. Dentre as questdes apli-
cadas, destaca-se a pergunta quanto a expectativa
sobre a agéncia de Correios, ou seja, o que o cliente
espera de cada atributo no atendimento, classifica-
dos os itens mais relevantes em grau de importan-
cia. O Grafico 2 fornece um recorte sobre o ponto
de vista do consumidor paranaense em relacao aos
Correios.

Grafico 2 - Atributos relevantes ao consumidor
no Parana
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Fonte: Correios (2015).

Verifica-se que os clientes de Correios avaliam com
maior grau de relevancia os atributos “tempo de
espera em fila” e “tempo de atendimento no gui-
ché”, adicionados aos itens “educacao e cordialida-
de” e “facilidade de acesso as informacoes”. Note-
se que o consumidor valoriza o requisito “tempo”
dispendido em loja fisica, o que totaliza 30% de
relevancia. Outro aspecto relevante ao consumidor
deve-se aos atributos facilidade e disponibilidade
de produtos e servicos e que se podem relacionar
aos itens “facilidade de acesso as informagoes” e
“disponibilidade de produtos e servigos”, em sua
soma, representam 19,1%.

A utilizacao de aplicativo para pré-atendimento de
encomendas nos Correios busca oferecer um meio



mais rapido e de facil acesso aos servicos e podera
afetar a percepcao do consumidor em relacao a
utilizacao desses servicos. Por outro lado, o item
“funcionamento de equipamentos e sistemas” pode
ter um peso maior na percepg¢ao do consumidor em
funcao da utilizacao de um novo meio de acesso,

o mobile. Essa nova forma de se relacionar com o
consumidor e, por conseguinte, estabelecer um
novo canal de contato podera impactar diretamen-
te na sua percepgao.

Os canais de relacionamento ocorrem por meio
presencial, na agéncia de Correios, e no formato
nao presencial: pela Internet, por atendimento
telef6nico (via central de atendimento) e por meio
mobile, conforme disposto na Figura 2.

Atualmente o contato do cliente que utiliza o
servigo de encomendas nacionais pode ocorrer de
forma presencial, por meio da agéncia de Correios e
nao presencial, pela Internet. Nesse fluxo, identifi-
ca-se que a participacao da 4rea operacional ocorre
mediante a presenca do carteiro para entrega da
encomenda. Por oportuno, vale citar que o canal de
acesso mobile atualmente é apenas informativo,
com foco somente no rastreamento de encomendas,
o que configura o problema de pesquisa em “como
ampliar o canal mobile para integrar os canais
relacionamento com o consumidor de Correios?”.

Figura 2 - Canais de Atendimento ao
Cliente de Correios
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Fonte: Adaptado de Correios (2016).

Ressalta-se que o portal de Correios, criado em
1997, atualmente recebe uma média de 25 milhoes
de visitas mensais, segundo Google Analytics (2016).
O portal destaca-se como o terceiro site de correio
publico mais visitado no mundo, abaixo apenas dos
correios dos Estados Unidos e da Inglaterra. Do
total de acessos ao portal Correios, verifica-se que
o canal mobile apresenta expressivo crescimento,
representando quase 97% dos acessos via dispositi-
vos com sistema Android e i0S, referente ao perio-
do de novembro de 2016 (Google Analytics, 2016).

Diante do exposto, cabe citar que o acesso mobile
apresenta-se como uma nova forma de interacao
com o consumidor, oportunidade para subsidiar
o desenvolvimento de uma tecnologia interativa
por meio de um aplicativo que amplie a forma de
relacionamento com o usuario de Correios.

3. OMNICHANNEL — INTEGRACAO

DE CANAIS DE VAREJO

Serrentino (2015), define que omni vem do latim
“omne” que significa tudo ou todo, e channel é
canal, logo omnichannel significa “todos os canais”.
No ambiente de varejo, atuar como omnichannel
significa oferecer diversas opcoes de canais de
compra, como também possuir a interacao desses
canais. Na pratica, é uma junc¢ao dos mais diferen-
tes meios de compra em uma Unica experiéncia,
considerando a uniao da loja fisica, televendas,
venda porta a porta, e-commerce e outros.

Kotler (2012) afirma que a integracao de canais gera
informacoes que possibilitam conhecer o compor-
tamento de uso dos canais de vendas pelos clientes
por meio de seu histérico de compras e/ou acesso,

o que subsidia o desenvolvimento de estratégias e
acoes de relacionamento com o consumidor.



Por meio de um processo estruturado de selecao

de portfélio bibliografico (ENSSLIN et al., 2007),
realiza-se a busca dos principais artigos sobre o
canal de acesso mobile e suas motivacoes para com-
pra. Para isso, o processo de selecao de portfélio
bibliografico ProKnow consiste como o pilar meto-
dolégico para a formacao dos principais enfoques
relevantes ao estudo.

Os artigos cientificos (CHOU, et al (2015);
HERHAUSEN, et al (2015); KANG, et al (2015) e
PARISE et al (2016)) evidenciam a mudanca no
comportamento do consumidor mediante novas
formas de canais de acesso, com uma nova forma
de comércio eletronico: o mobile commerce ou
m-commerce, bem como ratificam a importancia
de conhecer a percepcao do consumidor e suas
motivacoes, prerrogativa inerente ao ambiente de
marketing, conforme exposto no Quadrol.

Quadro 1 — Sintese dos artigos selecionados
para a pesquisa
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Fonte: a autora (2016).

O artigo de Kang et al. (2015) busca identificar
antecedentes e ambientes que motivem o ato de

intencao para baixar aplicativo e do uso da localiza-
¢ao LBS “location based services - servicos basea-
dos na localizacao” aplicado ao varejo. Os autores
reforcam a importéancia da interatividade em prol da
“IoT” ou “Internet das coisas” no servi¢o de busca

e compra de produtos como uma solugao ao e-com-
merce. A contribuicao do estudo reforca a necessida-
de de conhecer e avaliar a percepcao do consumidor,
bem como suas prerrogativas e motivacoes de com-
pra associadas ao uso de aplicativo, como uma nova
experiéncia de consumo e fornecer resposta positiva
de estimulo a comercializacao de produtos.

O artigo elaborado por Herhausen et al. (2015) en-
fatiza o tema integracao de canais on-line e off-line
e seus impactos, em que os autores destacam um
modelo tedrico e enfatiza a qualidade percebida
pelo consumidor e avaliacdo dos riscos impactados
pela utilizacdo do canal on-line e off-line e sua ex-
periéncia de compra, mediante investigacao do uso
de tecnologia. Foram realizados trés estudos empi-
ricos que geraram provas convergentes em relacao
a competitividade, canibalizacao e sinergia. As in-
formagoes dispostas no artigo apoiam a construcao
desta pesquisa no tocante a realiza¢ao de compra
em loja fisica associada ao ambiente on-line como
subsidio a integracdo de canais, bem como reforca
a importéancia de fornecer novos meios de acesso e
contato ao consumidor de varejo.

O artigo elaborado por Chou et al. (2015) busca
avaliar o impacto e caracteristicas de varejo ele-
tronico “e-varejo” ao varejo mével “m-varejo”. E
realizada uma avaliacao dos desafios que a versao
mobile traz ao comércio eletronico sobre a perspec-
tiva do varejo, bem como promove a reflexao para
examinar como as empresas adotam um novo mo-
delo de canal de vendas. A contribuicao do artigo
reforca a relacdo do e-commerce para o mcommerce.



O artigo elaborado por Parise et al. (2016) reali-

za uma analise sobre os atuais desafios para os
profissionais de marketing, mediante utilizacao

de novos recursos tecnolégicos para o ambiente

de varejo. A pesquisa utiliza-se de entrevista em
profundidade com varejistas, associada a realizacao
de outra pesquisa em larga escala com comprado-
res internacionais e assistentes digitais, bem como
utilizacao de projetos-piloto em lojas e instituicoes
bancarias para estudar como as empresas atuam
no omnichannel. Como resultado, identifica que as
empresas que lideram o esforco de integracao de
canais possuem vantagem competitiva na entrega
de uma nova experiéncia de cliente.

Diante do exposto, as contribuicoes dos artigos
reforcam a premissa do marketing, ou seja, de que
o modelo de negdcios deve estar voltado ao clien-
te. Para o ambiente de varejo, especialmente nos
canais virtuais, tem-se a conclusao que deve ser
fornecido o ambiente imediato e personalizado,
com entrega de uma experiéncia de compra imersi-
va com a melhora do fluxo entre pontos de contato
do consumidor e assim fornecer nivel de servigo
adequado a ele.

4. METODOLOGIA E DESENVOLVIMENTO
DA PESQUISA

A pesquisa possui natureza exploratoéria, de ca-
racteristica qualitativa e quantitativa, populacao
representada por 1083 empregados de Correios
localizados na sede da Superintendéncia Estadual
de Operacoes no Parand (SE-PR), na cidade de
Curitiba - Parana.

Marconi e Lakatos (2001) caracterizam a aborda-
gem qualitativa como prerrogativa para analisar e
interpretar o comportamento humano associado
com a investigacao de aspectos motivadores, atitu-
des, tendéncias e suas complexidades. Quanto aos

métodos quantitativos, Minayo (2008) define que
esses métodos tém o objetivo de mostrar dados,
indicadores e tendéncias observaveis, ou produzir
modelos tedricos abstratos com elevada aplicabili-
dade pratica.

Para a aplicacao do estudo, utilizam-se os testes na
agéncia prépria de Correios, denominada “AC Joao
Negrao”. A escolha da loja fisica deriva de sua ca-
racteristica de agéncia de grande porte, em relacao
ao volume de clientes que utilizam encomendas,
bem como de localizacao e condi¢oes de infraestru-
tura existentes.

Para a execucdo da pesquisa, utilizou-se o equi-
pamento tablet da marca Samsung Galaxy Tab

3 — Lite ® (2016). Em funcao do sistema opera-
cional Android ser o mais utilizado no Brasil de
acordo com IDC Brasil (2016), a versao utilizada

foi Android, como prerrogativa de ampliacao para
outros sistemas operacionais, iOS e Microsoft, a
medida que ocorram atualizacoes de novas versoes.

A pesquisa desdobra-se em andlise do fluxo atual
de atendimento ao cliente com proposta de apli-
cacao de novo canal de atendimento, por meio da
versdo mobile, mediante a implantacao de versao
piloto do aplicativo do pré-atendimento para
encomendas nacionais. Consiste em duas fases: a
primeira considera a utilizacdo do aplicativo com
a simulacdo de duas postagens. A segunda avalia a
percepcao do usudrio no p6s-uso do APP, mediante
utilizacdo de formuldrio de pesquisa em tablet e
notebook.

Para mapear a percepcao do usudrio sobre a mo-
bilidade, considera-se o canal mobile o APP para
pré-atendimento de encomendas, por meio do ins-
trumento de pesquisa em plataforma disponivel no
Google Docs. O formulario de pesquisa é composto
por treze perguntas, das quais doze sao questdes



fechadas e uma questao aberta com espaco para
sugestoes e avaliacdo qualitativa.

A concepcao das perguntas considera trés blocos:
quanto ao enfoque de utilizacao e compra pelo
celular, sobre percepc¢ao do aplicativo no tocante

a facilidade e usabilidade, e, ao final, o perfil dos
respondentes quanto ao género, faixa etaria e renda.
Dentre as questoes abordadas, varidveis como frequ-
éncia de compra por aplicativo, se voltaria a utilizar
0 APP, se facilitou e qual modelo prefere utilizar
(com ou sem aplicativo) sdo itens passiveis de inves-
tigacdo e mapeamento da percepcao do usudrio.

Como instrumento de coleta de dados, utiliza-se o
instrumento survey com a amostra de caracteristica
nao probabilistica por conveniéncia e voluntaria.
Segundo Malhorta (2001) o método survey baseia-
-se no interrogatoério dos participantes, tais como
seu comportamento, intengoes, atitudes, percep-
cdo, motivacoes, caracteristicas demogréficas e de
estilo de vida. O levantamento das informacoes por
esse método pode ocorrer verbalmente, por escrito
ou por computador.

Para aplicacao da pesquisa, optou-se por questio-
nario estruturado, com o total de 103 entrevista-
dos, representados por empregados dos Correios,
que caracteriza homogeneidade a populacao
selecionada. A escolha da populacao justifica-se em
funcao de que os empregados dos Correios possibi-
litam contribuir diretamente para a pesquisa pelo
conhecimento de seus servigos, bem como oferece-
rem a visdo de usudrio do APP.

Nessa fase, nao foi envolvido o consumidor externo
por tratar-se de versao experimental para fins de
contribuicao interna aos Correios, como posterior
aplicacao em projeto corporativo e, somente apos
esses testes, promover os ajustes sugeridos para
oferta do APP ao mercado.

4.1 ANALISE E AJUSTE DO FLUXO DE TRABALHO
DE PRE-ATENDIMENTO

Para apoiar o atendimento nas agéncias de maior
porte, os Correios utilizam um modelo de pré-a-
tendimento, o que, na pratica, remete ao processo
de triagem para direcionamento do usuario ao
produto ou servico desejado. Essa fase visa a apoiar
o cliente na identificacdo de sua necessidade, haja
vista o vasto portfélio de produtos e servicos de
Correios. As unidades que utilizam o modelo de
pré-atendimento possuem atendimento de carac-
teristica presencial, com a atua¢do de um emprega-
do na recepgao da agéncia.

O fluxo de pré-atendimento é composto pela
recepcao do cliente, identificacao de sua neces-
sidade e questionamento sobre origem e destino
da encomenda para escolha do produto que esteja
adequado a sua necessidade, conforme exposto na
Figura 3.

Figura 3 - Fluxo de pré-atendimento fisico

Fonte: Adaptado de Correios (2016).

Atualmente, o canal mobile é ofertado ao cliente

de Correios de natureza apenas informativa. Isso
demonstra uma lacuna de relacionamento com o
consumidor e, portanto, configura uma oportunida-
de de inovacao por meio da ampliacdo desse canal.

Com a proposta de novo fluxo, considerando a
inclusao do canal mobile, as atividades de pré-aten-
dimento deixam de existir dentro de uma loja fisica
de Correios, oportunidade em que o consumidor
opta por realizar em ambiente de acordo com sua



conveniéncia, mediante a simplificacao de etapas,
como apontado em Figura 4.

Figura 4 - Fluxo de pré-atendimento mobile
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Fonte: a autora (2016).

Por oportuno, o fluxo proposto pressupde que o
usudrio possa realizar a pré-postagem fora da loja
fisica, ou seja, no ambiente que for conveniente
para utilizacao. O novo fluxo exemplifica que a en-
trada na loja fisica pelo usudrio devera ater-se para
a etapa de entrega da encomenda, com a proposta
da reducao de contato ou “zona de atrito” entre loja
e usudrio, como apontado nas tendéncias do varejo
e de comportamento do atual consumidor.

Da mesma forma, a ampliacdo desse canal pode
demandar a necessidade de futuros locais de recep-
cao da encomenda, os chamados lockers (armarios)
localizados em pontos de grande circulacado, o que
dispensaria a obrigatoriedade do consumidor des-
locar-se até uma loja fisica.

Por diretrizes de seguranca dos Correios, foram
realizados testes aplicados ao publico interno da
empresa, ou seja, o aplicativo esta instalado apenas
no tablet utilizado na pesquisa, nao disponibiliza-
dos em lojas Google Play, Apple Store ou similar.

4.2 DESENVOLVIMENTO DE APLICATIVO PARA
DISPOSITIVOS MOVEIS

Diante da necessidade de mapear a percepg¢ao do
usudrio em relacao a utilizacao de novas tecnolo-
gias no relacionamento business to consumer (B2C),
desenvolve-se um aplicativo (APP) com a finalidade

de apoiar e agilizar o processo de compra do cliente
de encomendas dos Correios e integrar atendimen-
to presencial na loja com o ambiente on-line.

O APP é desenvolvido em sistema Android e sua
concepcdo visa a conectar diversos sistemas opera-
cionais internos aos Correios com o armazenamen-
to “em nuvem” para simulacao de precos, cddigo de
enderecamento postal (CEP) e destinos.

A Figura 5 demonstra a interacdo usudrio-aplica-
tivo de encomendas mediante utilizagao de varios
sistemas internos, o que converge ao sistema
chamado de SigepWeb, que interliga o Web Service
como insumo de armazenagem em “nuvem”, para
utilizacao do aplicativo em computacdao madvel, em
equipamentos celular e/ou tablet que funcionem no
sistema operacional Android. O aplicativo necessita
de conexao 4G ou wi fi para operacao.

Figura 5 — Arquitetura da interagao do aplicativo
com os sistemas dos Correios
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Fonte: adaptado de Correios, 2016.

Apds a informacao da arquitetura necesséria para
a construcao do aplicativo, a Figura 6 demonstra o
recorte das telas utilizadas na versao piloto utiliza-
da no trabalho de campo. Ao acessar o APP, o usu-
ario realiza a preparacao da encomenda e escolhe
o remetente e o destinatario por meio de busca e
informacao dos respectivos CEPs.

Para iniciar o uso do aplicativo, o usudrio precisa
ter cadastrado o remetente e o destinatario para



que, ao digitar o CEP cadastrado, o APP busque o
endereco na base de Correios.

Figura 6 - Telas do aplicativo de pré-atendimento

Fonte: adaptado de Correios (2017).

Na primeira vez que acessa o APP, é exibida uma
mensagem que indica nao haver remetentes cadas-
trados e questiona-se se o usuario deseja cadastrar-
-se. Essas informag¢oes também podem ser previa-
mente cadastradas para facilitar o envio de novas
remessas, a fim de promover o registro e facilidade
ao consumidor. Nessa etapa, quando o usuario digi-
ta o CEP na tela inicial, é direcionado para a tela de
cadastro do remetente. Na sequéncia, é solicitado

o CEP de cadastro do remetente. Depois de preen-
chidas as informacoes de remetente e destinatdrio,
a segunda tela solicita os dados da encomenda, a
citar: altura, largura, peso entre outros.

Apés a finalizacao dessa etapa, o aplicativo exibird
uma tela com os servigos possiveis de acordo com os
CEPs de origem e destino selecionados, bem como
as caracteristicas de peso informados anterior-
mente. Essa relacao fornece os valores praticados
conforme local de origem/destino e peso citados no
cadastramento do produto. Nessa etapa, a informa-
cdo do peso é estimada pelo usudrio e validada no
momento de entrega no guiché da loja fisica.

No encerramento dos passos anteriores, o usuario
acessa a tela que contém o histérico de posta-
gens preparadas com a confirmacao para exibir a
etiqueta de postagem, a qual se apresentara em
c6édigo de barras linear e em c6digo QRCode. Apds

concluir a fase de pré-postagem, a etiqueta estara
disponivel para impressao e fixacdo na encomenda.
Para finalizar o atendimento, o usuario apresen-
tard a encomenda com o cddigo de barras gerado
pelo APP para que o atendente de Correios possa
obter os dados da encomenda para realizacao do
pagamento.

Nessa etapa, encerrado o atendimento mobile, o
usuario é convidado para participar de pesquisa
para mapear a percepg¢ao sobre uso do APP, por
meio de formulario de pesquisa. Essa pesquisa é
aplicada no mesmo tablet utilizado na pré-posta-
gem ou notebook disponivel, de acordo com deta-
lhamento em préximo item.

Cabe destacar: a concepcao do APP permitird ao
consumidor imprimir em outro ambiente, com

a facilidade e comodidade que vise a eliminar

os pontos de atritos. Caso o usuario nao possua
impressora, o aplicativo exibe um QRCode, em
que, no momento de atendimento, a etiqueta sera
mostrada automaticamente, e o atendente podera
imprimir numa impressora ligada ao seu terminal
de atendimento.

4.3 TESTES DE CAMPO

A fase de testes de campo ocorre no préprio am-
biente da agéncia Joao Negrao (Curitiba/PR), para
verificar aspectos tais como navegabilidade (veloci-
dade e acesso), bem como a usabilidade do aplica-
tivo. Com esses testes, é possivel realizar a analise
da percepg¢ao do usudrio em relagdo a utilizacao do
aplicativo.

A fase de validacao e realizacao do pré-teste ocorre
no periodo de 28/06/2017 a 30/06/2017. Essa etapa
demonstra extrema relevancia, haja vista a neces-
sidade de promover ajustes quanto ao coédigo de
etiquetas para cada tipo de servico, dentre outros



processos internos importantes para o desenvolvi-
mento do aplicativo.

Os testes com o usudrio tém inicio de 03/07/2017

a 17/07/2017, periodo de realizacao definido por
decurso do prazo para a defesa do mestrado, objeto
que subsidia a realizacao da pesquisa. Para que
pudessem ocorrer, torna-se necessario que ocorra
a interacdo das 4reas de suporte: atendimento,
varejo, regiao de vendas e tecnologia e a equipe da
agéncia Joao Negrao, com o envolvimento de 23
empregados.

Esta etapa foi de extrema relevancia, pois objetiva
fornecer subsidios para a organizacdo como base
para projeto corporativo.

5 RESULTADOS E ANALISES

5.1 ANALISE GERAL

A pesquisa é caracterizada por amostra identifica-
da, em sua maioria, por homens (54%), com idade
entre 34 a 41 anos (35,2%), e estado civil casado
(66,7%). A escolaridade com maior indice aponta-se
como pos-graduagao (42,9%) e com renda mensal
de 03 a 05 salarios minimos (28,6%), representados
pelas classes C e D, segundo a ABEP - Associacao
Brasileira de Empresas de Pesquisa.

O Grafico 3 demonstra a frequéncia de com-

pra do usuario pelo canal mobile, ou seja, o

mobile commerce. Nesse item, observa-se que as
respostas sao diversificadas em relacao a frequén-
cia. Cabe destacar que o mobile é um canal novo no
tocante a comercializacao, em que 58,1% nunca uti-
lizaram ou apenas uma vez ao semestre. Por outro
lado, 41% dos respondentes demonstram expressivo
resultado na modalidade de compra com intervalo
de uma vez ou mais do que uma vez ao meés.

Grafico 3 - Andlise da questdo “Frequéncia de
compras pelo celular”
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Fonte: a autora (2017).
Outro bloco de questdes contrapde a frequéncia de
compra pelo celular e a percep¢ao do usudrio sobre
o uso do aplicativo de pré-atendimento. Em que
pese a maioria dos entrevistados (30,5%) aponta-
rem que raramente compram por meio de celular,
cabe destacar que o mobile é um canal novo no
tocante a comercializagdo, em que 41% dos respon-
dentes demonstram expressivo resultado no item
quantidade de compra pelo celular, com intervalo
de uma vez ou mais ao més. O que reflete o movi-
mento crescente de utilizacao desse canal.

No tocante ao uso do aplicativo, 61% dos respon-
dentes opinaram que o cadastramento do aplicati-
vo é de média e facil utilizacdo. Vale ressaltar que
os usudrios apontam a necessidade de melhoria
na interface do APP, como por exemplo: indicagao
de passo 1, passo 2 e assim por diante. Qutro item
verificado é a percepg¢ao sobre o visual do APP,
com atribui¢ao em categoria “normal” 40%. O que
demonstra que os respondentes nao apresenta-
ram resisténcia em relacao ao uso do canal mobile.
Contudo, consideram a necessidade de maior
interatividade e de integracao com outros APPs de
Correios ja existentes, tais como busca de CEPs e
rastreamento de encomendas.

Em relacdo ao fator tempo de atendimento, 80%
dos respondentes atribuem que o uso do APP
melhora o tempo dispendido para o envio de



encomendas. Esse fator estd intrinsicamente
ligado ao comportamento do atual consumidor,
que valoriza a conveniéncia, fator caracteristico
do canal mobile. Esse item atende as expectativas
apontadas pelo cliente de Correios em pesquisa
com o consumidor 2014/2015 (Item 3, Grafico 2),
que aponta o fator “tempo” como item relevante
em sua avaliacao.

Outra questao verificada com o usudrio trata-se de
avaliacao se o aplicativo facilitou o envio da enco-
menda. Dos pesquisados, 83,8% afirmam que o uso
do APP promove facilidade e novamente se ratifica
a valorizacdo da conveniéncia pelo consumidor.
Esse item também estd alinhado as expectativas
dos consumidores de Correios, segundo pesquisa
2014/2015, que valoriza a facilidade de acesso as
informacdes e a disponibilidade de produtos e ser-
vicos (Item 3, Grafico 2). Um dado relevante aponta
que 69,5% dos entrevistados voltariam a utilizar

o APP. Da mesma forma, no pds-uso do aplicati-
vo, 77,1% dos usuarios afirmam preferir utilizar o
modelo de pré-atendimento mobile. As percepcoes
ligadas ao uso e preferéncia do APP ratificam a
percepcao positiva em relagao a experiéncia de uso
pelo mobile como um novo canal para compra e
envio de encomendas.

Uma nova abordagem utilizada na pesquisa trata-
-se da indicacdo do APP a um amigo, 86,7% infor-
mam que indicariam, bem como 79% afirmam que
instalariam o aplicativo no préprio celular. Essas
afirmativas demonstram que os usuarios do APP
demonstraram alto grau de confiabilidade no pro-
cesso e afirmam a percepcao positiva de utilizacao.

Por oportuno, além das questdes fechadas, é
apresentada uma questao aberta para identificar
novas percepcoes dos usudrios em que solicita
sugestoes de melhoria no pos-uso do APP. A Figura
7 contém apresentacao das principais palavras

citadas na pesquisa, com utilizacao da ferramenta
“Jason Davies”.

Figura 7 - Principais palavras verbalizadas apds
a pergunta aberta’ sugest6es pc')s uso do APP”
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Fonte: a autora (2017).

De acordo com a representacao grafica da pergunta
aberta, na Figura 7, as respostas foram categoriza-
das também por principais temas citados: workflow,
interface, navegacao e outros, conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Categorizacao das respostas de
acordo com o tema

3 Workflow | 2. Interface | 3. Navegagao | 4. Outros |
18 28 25 1

Total 72
Fonte: a autora (2017).

Nas respostas elencadas na questao aberta, des-
tacam-se as principais demandas em navegacao e
interface, especialmente no tocante a programacao
de etapas para a navegacao (Exemplo: Tela 1, Tela 2
e, por conseguinte) e para melhoria na interface em
relacdo ao cadastramento do remetente, destinata-
rio e produto.

5.2 ANALISE SEGMENTADA COM QUI-QUADRADO
De acordo com Malhorta (2001), utiliza-se a analise
qui-quadrado para testar a significancia estatistica
da associacao observada em uma tabela de dupla
entrada, ou seja, colabora com a anélise e validacao
de associacao entre duas variaveis. Para essa pes-
quisa, aplica-se a analise qui-quadrado para avaliar
se o perfil dos respondentes é relacionado com o



perfil dos respondentes da Pesquisa de Imagem e
Satisfacao dos Correios, 2014/2015.

dificuldade no uso do aplicativo, como exposto na
Tabela 2.

Tabela 2 - Aplicacdo testes qui-quadrado -

Ao analisar o perfil dos respondentes por meio do questdes 4 a 11

teste qui-quadrado, verifica-se que nao foi possivel -
Qui-quadrado
Tabela de
Referéncia

Questoes sobre

Qui-quadrado

realizar a comparagao da variavel “Idade” do estudo
calculado

o Aplicativo

com a Pesquisa de Imagem de Correios 2014/2015,

pois as faixas aplicadas no estudo com a pesquisa 4 Visual 0,3433 9,488
de imagem apresentam distribuicao de idade em 5 Navegacao 0,1447 9,488
faixas diferentes. Ademais, nao foi perguntada a 6 Reducdo de tempo 9,6511e-04 3,841
idade de forma individual ao pesquisado, apenas 7 Utilizaria novamente 0,0625 9,488
pesquisa por laixa etarla 8 Facilitou o envio de 0,1254 3,841
encomendas
Com excecdo da faixa etdria, foi possivel realizar a 9 Preferéncia
L ¢ . P . (Com ou Sem APP) 0,1102 3,841
aplicacao do teste qui-quadrado com as varidveis —
« . . » . 10 Indicagdo de uso 0.0077 3.841
escolaridade” e “renda”, com os resultados: para amigo ' '
11 Instalagao 0,0144 3,841

X2 Escolaridade = 9.488 (1)
X2 Renda = 1,5088 (2)

Considerando o exposto, verificam-se quatro graus
de liberdade com 5% de nivel de significincia sobre
esses resultados. E os valores de qui-quadrado

sao menores que os valores tabelados (tabela de
referéncia), de forma que as varidveis nao apresen-
taram diferencas nas frequéncias de observacao.

Portanto, os individuos pertencentes as duas amos-
tras (pesquisa da dissertacao e pesquisa de Imagem
2014/2015) reagem do mesmo modo ao teste, nao
havendo influéncia das diferentes rendas e esco-
laridades sobre o resultado do teste. Assim sendo,
os resultados aplicados independem dos grupos
utilizados, sejam por usudrios internos (emprega-
dos dos Correios) ou usuarios externos.

Por oportuno, aplica-se novo ciclo de avaliacao
qui-quadrado com objetivo de comparar o perfil de
quem usa pouco e bastante o celular e validar se o
perfil interfere nas respostas em relacdo ao grau de

em seu celular

Fonte: a autora (2017).

Considerando o exposto, verifica-se que os resul-
tados qui-quadrado sao menores que os valores
tabelados (tabela de referéncia), de forma que as
varidveis nao apresentaram diferencas em suas
frequéncias de observacao.

Cabe citar que, em todas as questoes, nao ha como
afirmar a existéncia de diferencas entre os grupos e
perfis utilizados. Portanto, os universos dos indivi-
duos pesquisados reagem do mesmo modo ao teste,
nao havendo influéncia de quem usa muito ou usa
pouco sobre o resultado do teste.

6 CONSIDERAC()ES FINAIS

As estratégias de integracao de canais de varejo,

o omnichannel, incluem o uso da tecnologia em
prol do ambiente de varejo, tais como a realidade
aumentada, “IoT ”- Internet das coisas, uso do
mapa de calor para interagao, entre outras praticas.
Dessa forma, oferecer uma experiéncia adequada



para ampliar o relacionamento com o consumidor
é premissa para que o cliente escolha o canal de
relacionamento que possa melhor atender a neces-
sidade dele.

O estudo realizado contribuiu para o desenvolvi-
mento do APP utilizado em sua primeira versao na
pesquisa descrita no presente trabalho. A pesquisa
apresentou uma limitacdo de realizacdo em funcao
da base amostral utilizada, a qual é representada
apenas por empregados dos Correios, caracteriza-
dos como usudrios internos, sendo que a aplicacao
de testes foi em campo, em ambiente controlado e
em um prazo exiguo. Recomenda-se continuidade
do estudo mediante utilizacdo das consideracdes
apontadas pelos usudrios em pesquisa de campo,
com a realizacao de ajustes no aplicativo e sua apli-
cabilidade como projeto corporativo. Dessa forma,
sera possivel avaliar a experiéncia e percepcao do
consumidor e estender os resultados para outras
populacoes e consumidores de Correios, e, como
resultado, a efetiva implantacdo do APP de pré-a-
tendimento de encomendas nacionais.

De acordo com os resultados apresentados, o
desenvolvimento de um aplicativo para dispo-
sitivos méveis para os servicos de encomendas
pode contribuir diretamente com a ampliacao do
contato com o consumidor de varejo, mediante a
ampliacao e relacionamento do canal mobile. Da
mesma forma, evidencia a necessidade de mapear a
percepcao do usudrio em relacao a integracao dos
canais de relacionamento, especialmente no to-
cante ao desenvolvimento de uma solucao intuitiva
ao consumidor. Para isso, o desenvolvimento de
estratégias integradas que subsidiem um relaciona-
mento e olhar sistémico é fundamental para apoiar
e balizar as estratégias e o processo de tomada de
decisao, bem como de ampliar a experiéncia posi-
tiva do cliente. Da mesma forma, o desdobramento
do omnichannel para o “commercy relevance”, ou
seja, a utilizacao dos dados e comportamento de
compra do consumidor como subsidio no tocante

as estratégias de relacionamento com o cliente

e fornece outros campos para novas pesquisas e
desdobramentos para a organizacdo, como uti-
lizar o omnichannel aplicado ao CRM (Customer
Relashionship Management), com foco no auxilio a
tomada de decisao voltada ao relacionamento com
o cliente. Por oportuno, outra vertente é utilizacao
de algoritmos computacionais para identificacao
dos principais produtos adquiridos pelo consu-
midor e o comportamento de compra em niveis

de servigo para direcionamento de estratégia, tais
como uso de inteligéncia artificial, reconhecimento
de padroes, ciéncias de dados, entre outras aplica-
coes de tecnologia que estejam voltadas ao merca-
do de varejo.

Por fim, o presente artigo ratifica que a utilizacao
de um aplicativo pode afetar a percepg¢ao do cliente
de Correios em relacao a utilizacao dos servicos
com um novo canal de relacionamento, buscando
ofertar rapidez e conveniéncia no atendimento e
assim fornecer uma nova experiéncia positiva ao
consumidor.
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