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RESUMO

Este trabalho possui o objetivo de identificar as caracteristicas essenciais para que um
servigo logistico seja considerado de qualidade e que, ao mesmo tempo, seja reconhecido
pelos seus clientes. Para isso, estudou-se os Correios (Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos), a qual possui o reconhecimento dos servigos que prestam a sociedade, de maneira
a permitir o desenvolvimento do estudo. A motivacdo que levou ao autor realizar esta
pesquisa foi a curiosidade de compreender como um servigo logistico usual ¢ praticado por
uma empresa de maneira intensa e, a0 mesmo tempo, colaborar com o aumento da
competitividade entre empresas do mercado de servigos expressos. A pesquisa ¢ um estudo
descritivo de cunho qualitativo o qual foram utilizados os métodos de questionarios com o0s
clientes dos Correios, entrevista com o gestor da empresa e a andlise documental com
informagdes disponiveis tanto no Didrio Oficial da Unido quanto no site oficial da internet da
organizagdo. Os instrumentos utilizados permitiram verificar os posicionamentos que a
empresa adota e que convergem com a percep¢do de seus clientes. A partir dos resultados
desta pesquisa, percebeu-se a presenga e a classificacdo das caracteristicas ganhadoras e
qualificadoras de pedidos nos produtos da empresa. Dentro das caracteristicas encontradas
estdo as que indicam qualidade, confiabilidade, custos e rapidez. No que se refere a
conclusdo, os instrumentos de pesquisa permitiram ir ao encontro de informacdes que
sustentaram o fato do produto Sedex ser o mais lembrado pelos clientes da empresa em
relacdo a outros produtos existentes em seu portfolio, bem como as cartas, as quais sao
exclusivas dos Correios. Ao mesmo tempo, o Sedex também foi percebido como tendo maior

influéncia no marketing da organizagao.

Palavras-chave: Logistica. Servigos Expressos. Correios.
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Grafico 1: Evolucao das Receitas Nominais entre 2009 e 2013.
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Grafico 2: Faturamento Logistica integrada.
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Grafico 3: Classificacdo das afirmacdes referentes as caracteristicas da Empresa

Correios .
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Grafico 4: Classificacdo das afirmacdes referentes aos produtos/servigcos
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Grafico 5: Classificagdo das afirmacdes referentes ao marketing dos Correios.
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Grafico 6: Classificagdo entre as principais marcas utilizadas pelos Correios.
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Quadro 2: Quantidade de clientes por nivel de lembranga.

Nivel Lembranga | o S Correios

Ruim 20 5 4 32
Regular 25 11 3 19
Bom 8 34 9 5
Excelente 7 10 44 4

Fontes: Elaboragao pelo autor.
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1 INTRODUCAO

A necessidade da distribui¢do fisica de materiais surge a partir do momento que os
individuos ndo se localizam préximos da produ¢do de todos os produtos necessarios para sua
sobrevivéncia. Isso ocorre, pois em regides mais afastadas e que ndo se localizam nas
proximidades dos centros urbanos, certos produtos possuem maiores dificuldades logisticas
de serem encontrados. Assim, ¢ necessario que os materiais e produtos sejam deslocados da
melhor maneira para que seja possivel o consumo destes produtos e os individuos consigam
obter melhor qualidade de vida.

Segundo Ballou (2011), antes mesmo da origem do comércio nas cidades, as atividades
de transporte, estoques € comunicagdes comecaram a surgir com o intuito de iniciar o
desenvolvimento de dreas proximas.

Ao analisarmos a estrutura de formacgdo das cidades que compdem os grandes centros
urbanos percebe-se, inicialmente, que a area ocupada pelo comércio era rodeada pelas
residéncias e estas rodeadas pelas grandes industrias, as quais se localizavam nas
extremidades devido a grande area necessaria para se desenvolverem.

Ao passar dos tempos as cidades, com seu crescimento acelerado, expandiram suas
areas para que o seu desenvolvimento fosse ao encontro do crescimento populacional. Dessa
forma, os grandes centros urbanos comecaram a originar novas divisdes estruturais e
logisticas como, por exemplo, os suburbios. Com isto a atividade de distribuicdo de materiais
por parte das empresas se tornou mais complexa, tendo assim, que expandir seus
participantes.

Dessa forma, uma industria ou comércio que era capaz de distribuir seus produtos de
forma direta a seus clientes, tiveram que adaptar seus métodos de distribuigao fisica.

Ainda segundo Ballou (2011), a distribuicdo fisica de produtos acabados ou
semiacabados ¢ utilizado pelas empresas para escoar seus produtos com a finalidade de
entrega aos consumidores finais para a venda.

Para Peinado e Graeml (2007), produtos semiacabados ou em processo sdo aqueles que
estdo inclusos no processo produtivo, porém necessitam ainda de transformacdo para que
sejam incorporados ao produto final ou acabado. Por outro lado, produto acabado ¢ o produto

finalizado e possivel de ser utilizado da maneira proposta. O produto final se torna mercadoria
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a partir do momento em que este se encontra em transporte ou na loja que serd
comercializado.

Dessa forma, com cidades cada vez maiores e mais interligadas entre si, ¢ necessario as
organizagdes buscarem sempre os melhores métodos para realizarem suas entregas de

materiais e objetivar o alcance de produtos mais competitivos.

1.1 Contextualizacio

Ao analisarmos o cendrio das organizagdes € comum encontrarmos empresas que
tenham dificuldades em escolher o método de distribuicdo adequado e que seja vantajoso para
seus negdcios. Novaes (2007) afirma que um fabricante pode decidir comercializar suas
mercadorias por meio de operadores logisticos terceirizados e/ou criando parcerias com estes
para assumirem seus prazos.

Segundo Cabral (2002), a terceirizagdo ¢ a realizag¢do de atividades por outras empresas
que atuam de forma especializada. Dessa forma, uma empresa pode escolher terceirizar uma
atividade que ndo realize com maestria em detrimento da realizacdo de suas atividades
principais.

Ainda segundo o mesmo autor, pode-se afirmar que a terceirizacdo utilizada pelas
empresas que delegam a entrega de mercadorias aos Correios, realizam uma terceirizagao para
frente ou downstream, caracterizada por ir ao encontro do consumidor final.

Outra maneira de distribuicdo fisica de materiais existente ¢ o método em que o proprio
fabricante faz a distribuicdo por meio de seus proprios equipamentos e tecnologias.

De acordo com Novaes (2007), os objetivos e as fung¢des dos canais de distribui¢ao
podem variar de acordo com a missdo e com o modo com que a empresa compete no
mercado. Assim, ¢ relevante as empresas perceberem quais as melhores praticas adotarem em
seus sistemas de distribuicdo fisica para que este influencie positivamente os resultados da
organiza¢do e, consequentemente, estejam alinhados com seus planejamentos e filosofia
corporativa.

Para este estudo ¢ relevante o tipo de distribuicdo em que o fabricante entrega o produto
diretamente ao consumidor final por meio da entrega em domicilio. Este método ¢ o que
caracteriza a forma de entrega de produtos dos Correios (Empresa Brasileira de Correios e

Telégrafos).
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Para Novaes (2007), neste método o fabricante do produto ou o varejista envia os
produtos ou correspondéncias demandadas pelo consumidor e a empresa realiza a entrega
dentro do prazo e horario previstos. Dessa forma, o remetente da mercadoria consegue
garantir o nivel de servico que o consumidor demandou e reduzir seus custos de entrega, pois
esta etapa logistica foi delegada a outra empresa.

E relevante citar que no caso da delegagio de servigos por uma empresa, percebe-se a
ideia de elos dentro da cadeia de valor. Conforme afirma Porter (1989), estes elos sdo a
integracdo das atividades que uma organiza¢do alcanca em relagdo as outras empresas
parceiras capazes de adicionar qualidade nas operagdes do processo produtivo, gerando
vantagens competitivas entre as participantes. Assim, as empresas envolvidas alcancam
caracteristicas favoraveis as suas atividades como, por exemplo, coordenacao e otimizagao.

Neste estudo essa relagdo de parceria pode ser observada quando uma organizagdo
integra certas atividades, que antes ndo possuia em seu portfolio de produtos, a partir da
atuagdo de outras empresas parceiras. No caso dos Correios, isso pode ser analisado pelas
informagdes disponiveis na Edicdo n® 75 do Diario Oficial da Unido (DOU) de 22 de Abril de
2014, o qual cita parcerias dos Correios com empresas do ramo de negocios digitais postais,
financeiras entre outras. Dessa forma estas empresas parceiras tem o objetivo de incrementar
estrategicamente seus desempenhos no mercado.

A atuagdo dos Correios ¢ caracterizada por entregas expressas em longas distancias de
correspondéncias como cartas e outros produtos como encomendas, tanto para pessoas fisicas
quanto para pessoas juridicas.

Atualmente os Correios possuem produtos diversificados em seu portfolio para entregas
nacionais rapidas. Os principais sdo: Sedex, Sedex hoje, Sedex 10, Sedex 12 e Sedex Mundi.

Sedex hoje ¢ a modalidade de entrega expressa em que o remetente envia a mercadoria
que chega no mesmo dia util de envio.

Sedex 10 ¢ a modalidade em que a garantia de entrega do produto ¢ até as 10h da manha
do dia util seguinte.

Sedex 12 ¢ a entrega que visa a chegada até as 12h da manha do dia util seguinte.

Sedex Mundi ¢ o servigo expresso internacional para o envio de documentos com
prioridade.

Percebe-se que cada um dos produtos da empresa possui caracteristicas proximas, mas
em cada um destes ha uma caracteristica que pode sobressair diante as outras. Dessa forma,

este estudo buscou avaliar as caracteristicas do Sedex e classifica-las, de acordo com os
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resultados obtidos, como possuidor de caracteristicas qualificadoras ou ganhadoras de
pedidos.

Segundo Quarti, D. (2013), as caracteristicas qualificadoras ndo sdo determinantes no
desempenho do produto, como as ganhadoras, mas devem constar em quantidades minimas na
mercadoria para colocd-la em um nivel basico estipulado pelo mercado. Sem esses
qualificadores o produto pode ser considerado inferior ao ser ofertado para o consumidor.

Segundo Machado et al. (2005), produtos com caracteristicas ganhadoras de pedidos sao
aqueles que possuem caracteristicas que o permitam avaliar como sendo essencial para a
organizagdo, ou seja, caso a caracteristica deixe de existir no produto da empresa, pode perder

fatia significativa do mercado.

1.2 Formulacio do problema

Qual a influéncia do processo logistico do Sedex nas a¢des de marketing dos Correios?

1.3 Objetivo Geral

Analisar a influéncia do processo logistico do Sedex para o marketing dos Correios.

1.4 Objetivos Especificos

* Descrever a percepc¢do dos clientes em relagdo aos servicos dos Correios;

* Entender a percepcdo dos clientes em relagdo ao Sedex quanto as caracteristicas
ganhadoras de pedido do servigo logistico;

* Analisar o composto do marketing do Sedex para a identificacdo da percep¢do dos
consumidores.

* Comparar o composto de marketing que o Sedex oferece e verificar como os

consumidores entendem as caracteristicas existentes.
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1.5 Justificativa

O estudo a seguir busca analisar um dos principais produtos existentes no portfélio dos
Correios, o Sedex, e verificar sua influéncia na distribuicdo expressa de produtos pelo pais.

A partir da andlise deste produto, torna-se fundamental compreender quais sdo os
fatores que influenciam na decisdo de consumidores ao escolherem um servigo de entregas
expressas.

A pesquisa analisou quais caracteristicas devem estar presentes nos servigos de entregas
expressas, com a finalidade de orientar as organizagdes que atuam neste setor. Isto ¢ adequado
para que as organizagdes melhorem seus servigos e, ainda assim, direcionem seus esforcos de
marketing para a manutenc¢do da imagem do negdcio em seu respectivo mercado.

Ainda na andlise do produto Sedex verificou-se quais as caracteristicas do produto
podem ser classificadas como ganhadoras e qualificadoras de pedidos.

Finalmente, analisando e estudando o tema proposto, percebe-se que neste campo do
conhecimento sdo poucos os autores que buscam explicar as causas e efeitos das
caracteristicas ganhadoras e qualificadoras de pedidos. Dessa forma, busca-se com este estudo
ampliar a variedade de pesquisas relacionadas a logistica de distribuicdo de produtos com a

influéncia que estes causam para as organizagdes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Logistica

A logistica surgiu a partir das atividades militares da Primeira Guerra Mundial em que
era necessario suprir as necessidades dos locais atingidos pela guerra. Dessa forma, comegou
a implementacdo da logistica por empresas civis. Para Ballou (2011), as empresas pioneiras
foram as que compunham a indlstria alimenticia. Naquela época ndo havia o
comprometimento das empresas com a satisfacdo do cliente e a empresa tinha como objetivo
apenas a entrega da mercadoria sem aten¢do devida ao usuédrio do produto, algo que
atualmente ¢ imprescindivel para a relagao construida entre a empresa e seu consumidor final.

Por isso e outros motivos, até os dias de hoje, quando o termo logistica ¢ citado o
principal conceito relacionado ¢ o de uma das suas atividades primdrias, bem como o
transporte ou fluxo de materiais. Ao aprofundar o seu conceito percebe-se que o termo
também ¢ responsavel por atividades secundarias ou de apoio como o armazenamento,
manuseio, embalagem entre outras operacdes que a empresa deve ser responsavel.

De acordo com o Council of Logistics Management (2004), a logistica ¢ compreendida
como sendo a area de suprimentos responsavel pelo planejamento, implementacdo e controle
de forma eficiente, do fluxo para frente e reverso, do estoque de bens, servigos e informagdes
com o objetivo de entregar o produto acabado com os requisitos adequados para o cliente.

Atualmente a logistica ¢ vista como uma 4rea estratégica em que a empresa precisa
atender a diferentes requisitos importantes para que haja o consumo adequado pelo cliente.

Para que a logistica seja caracterizada como uma area estratégica dentro da organizagdo
¢ relevante atuar seguindo a sua missdo: Disponibilizar o produto certo, na quantidade certa,
no lugar certo, no tempo certo e com menores custos. Dessa forma, percebe-se que a empresa
poderd aumentar sua permanéncia no mercado e colaborar para um melhor estado economico
na sociedade.

Para que essa missdo seja alcancada ¢ relevante a descrigdo das atividades primarias da
logistica, tais como:

e Transporte: E uma das atividades mais relevantes para que seja realizado o transporte
do produto de maneira adequada e eficiente permitindo, assim, a entrega ideal para o

consumidor final.
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* Manuten¢do de Estoques: Segundo Ballou (2011), essa atividade ¢ de fundamental
importancia pela inviabilidade das empresas realizarem a produgdo e entregas instantaneas de
seus produtos. Ainda segundo o mesmo autor, o custo dessa pratica pode ser considerado
entre dois a trés ter¢os dos custos logisticos.

e Processamento de Pedidos: E considerada atividade primaria pelo fato de determinar
o tempo necessario para entregar bens e servigos para os clientes.

Apos a época das guerras e com a evolugdo dessa area militar nas grandes empresas foi
possivel a evolucdo de suas técnicas ocorrendo também, a transferéncia ao longo do tempo
dos métodos mais utilizados em outros paises, como no Brasil.

A partir de 1955 os governantes acreditando que o desenvolvimento do pais estava
diretamente ligado ao crescimento das malhas rodoviarias, houve maior preocupacdo em criar
novas rodovias para o maior fluxo de veiculos.

Segundo com Almeida et al. (2013), pode-se afirmar que a malha rodoviaria brasileira ¢
a mais utilizada para entregas de curta e médias distancias devido a capilaridade das estradas
do pais. No entendimento dos autores, este modal pode ser o melhor empregado para entregas
Just in time. A vantagem deste método ¢ a eficiéncia do servico logistico e,
consequentemente, a satisfagdo do cliente perante a empresa.

Um dos motivos pelos quais pode-se associar a intensa utiliza¢do, em todo o territorio
nacional, do modal rodoviério ¢ a forte presen¢a das montadoras de veiculos automotores no
pais que pode ser justificada até mesmo pela politica interna que o Brasil adotou e adota
atualmente.

Em relacdo a outros modais de transportes os autores afirmam ainda que a composi¢ao
do transporte hidrovidrio ¢ dividida em duas: fluvial e maritimo. Em rela¢do ao fluvial o pais
possui 44.000 km de rios, em que 29.000 km sdo navegéaveis, mas apenas 13.000 km sdo
efetivamente utilizados e, em relacdo ao maritimo, abrange a circulagdo na Costa Atlantica.
Neste modal as principais matérias a serem transportadas sdo aquelas consideradas
commodities como, por exemplo, madeira e soja.

Ao considerar o meio ferrovidrio, afirmam que este meio de transporte ¢ o mais
utilizado para o fluxo de materiais grandes, bem como metais e derivados de petroleo. A partir
da analise dos autores pode-se avaliar que este tipo de transporte poderia ser melhor
aproveitado, uma vez que 16 vagodes transportando 1.750 toneladas de produtos permite a
substituicdo de 70 caminhdes, o que poderia ser uma solu¢do para a renovagdo da frota

rodovidria brasileira e até mesmo para o descongestionamento de grandes centros urbanos.
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Outra vantagem a ser destacada ¢ que a partir da substituicdo do modal rodoviério pelo
modal ferroviario seria possivel a diminuigdo significativa de gases expelidos pelos veiculos
automotores que ocasionam a intensificagdo do efeito estufa.

No que tange ao transporte aéreo, este ¢ um dos meios avaliados como sendo de maiores
custos e que foi desenvolvido, principalmente, para o fluxo de pessoas de distintos paises.

Dessa forma, percebe-se a relevancia deste tema em nosso pais, uma vez que o sistema
logistico brasileiro, composto pelos meios de transportes descritos, podem ter suas
caracteristicas prejudicadas por fatores externos. O que pode confirmar esta afirmagdo ¢ a
necessidade de melhorias estruturais no pais, pois ao analisar alguns paises desenvolvidos e
com histéricos mais antigos, percebe-se o maior grau de comprometimento por parte do
Estado e das empresas em realizarem processos que otimizem tanto a sua producido quanto o

desenvolvimento da infraestrutura necessaria.

2.2 Logistica de Distribui¢do

Logistica de distribui¢do é o ramo que tem como objetivo principal a entrega ideal do
produto acabado localizado nos pontos de vendas ao cliente. Dentro do aspecto da entrega
englobam-se os métodos, procedimentos e instrumentos que serd realizada.

Conforme Novaes (2007), algumas das principais maneiras de distribuir produtos no
mercado sdo: (1) o fabricante abastece diretamente as lojas de varejo; (2) o fabricante
abastece seus proprios centros de distribuicdo e, a partir desses, distribui para o varejo; (3) o
fabricante abastece os depositos dos atacadistas e estes abastecem as lojas; (4) o fabricante
abastece o centro de distribui¢do de um operador logistico que realiza entregas as lojas de
varejo; e finalmente, (5) o fabricante entrega o produto diretamente ao consumidor final por
meio da entrega em domicilio.

Para se definir a metodologia de entrega da organizacdo deve-se analisar o modelo de
planejamento que a empresa adota. Portanto, essa area deve ser compreendida pelas empresas
como um instrumento importante para avaliar o modo com que sdo distribuidos seus produtos
e o que pode influenciar os niveis de planejamento adotados pela organizagao.

Os trés niveis de planejamento que a empresa possui, para esta area, sdo: estratégico,
tatico e operacional.

Para Ballou (2011), no primeiro nivel avalia-se como deve ser escoado o produto, ou

seja, qual modal de transporte serd conveniente para a chegada do produto ou até mesmo se
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for necessario a empresa adotar sistemas de armazéns. Ja no planejamento titico deve-se
pensar no modo com que a empresa ira utilizar seus recursos da maneira mais eficiente.
Finalmente, o nivel operacional ¢ o que revela as atividades didrias de um fiscal e seus
subordinados como, por exemplo, abastecer armazéns, liberar caminhdes com respectivas
cargas e registrar inventarios.

Percebe-se, que o efeito da demanda de mercado pode influenciar o nivel estratégico da
empresa, uma vez que esta deve decidir o tipo de infraestrutura, seus parceiros de
abastecimento, politicas e planos de entrega a serem adotados. Assim, essas variaveis podem
interferir nos outros niveis de planejamento.

O préximo elemento a se analisar sdo os clientes que receberdo o produto, pois podem
haver diferengas entre clientes finais ou intermedidrios. Segundo Novaes (2007), clientes
finais sdo aqueles que compram em menor quantidade, mas consomem com maior frequéncia,
ou seja, para suprir suas necessidades. J& os clientes intermedidrios podem ser analisados
como 0s que compram a mercadoria com o intuito de revenda, assim, compram em maiores
quantidades e menor frequéncia.

A partir da demanda que a empresa obtém pode-se inferir que a logistica de distribuicdo
tem efeito positivo nas vendas das empresas, pois a partir da sua metodologia de entrega a
empresa deixa transparecer a sua real imagem ao cliente, seja esta positiva ou negativa. A
imagem ¢€ positiva quando a empresa possui um sistema logistico que integra sua missdo as
necessidades dos clientes e, por sua vez estes terdo maiores possibilidades de comprar
novamente comparando com outras empresas que nao conseguem Cumprir prazos.

Assim, a partir do momento em que o cliente percebe a dificuldade da organizagdo em
realizar um servigo de qualidade, o consumidor pode acabar sendo movido pela insatisfacao e
decidir ndo utilizar mais o servigo especifico. Por isso ¢ importante as empresas nao
realizarem operagdes de manutencao apenas na busca por maiores demandas, mas também em
processos logisticos que devem ser reestruturados conforme a necessidade dos clientes.

De acordo com Solon et al. (2013), uma das estratégias logisticas ¢ a implementacao de
diversos centros de distribui¢do em pontos estratégicos para que a empresa consiga entregar a
quantidade demandada no prazo adequado.

Outro aspecto relevante ¢ a ideia do Supply Chain Management (SCM) que tem como
objetivo a integracdo entre a empresa € seus parceiros para que 0s Servicos estejam em
constante sintonia.

A principal caracteristica de um sistema logistico em que todos atuam de maneira

eficiente, ¢ a reducdo de custos pelas empresas atuantes. Isso acontece pois ndo ¢ apenas a
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empresa que esta contratando os servigos de transportes, por exemplo, que obtém o lucro mas
também a transportadora que estd atuando em uma parceria e garantindo seu trabalho futuro.
Dessa forma, percebe-se que a relagdo entre essas empresas ¢ ganha-ganha e que uma acabara
dependendo da outra em um proximo instante.

Dessa forma, ¢ importante que a empresa ao atuar em seu sistema de distribui¢do
consiga atuar de maneira eficiente para redu¢do de custos, assim, evitando problemas tais

como: retrabalho e perda de cliente para a concorréncia.

2.3 Canais de Marketing

Canal de marketing pode ser compreendido como sendo o método para o escoamento de
produtos no mercado e, dessa forma, fazer chegar aos consumidores da maneira mais eficiente
e segura possivel.

Segundo com Hsien et al. (2012), os canais de marketing sdo compreendidos como
esforcos sistémicos realizados entre empresas e agentes que objetivam a chegada do produto
ao consumidor final. Neste caso os agentes podem ser desde distribuidores até agentes
intermediarios que podem atuar no financiamento do canal.

Intermediérios podem ser percebidos como necessarios nos canais de marketing, uma
vez que estes podem ser especialistas em suas atividades e, acabam beneficiando na
diminui¢do de erros e, consequentemente, no retrabalho.

Canal de marketing, normalmente, possui a seguinte estrutura: fornecedor, atacadista,
varejista e consumidor final.

Fornecedor ¢ aquele que possui o objetivo de gerar o produto ou transformar a matéria
prima da melhor maneira possivel atendendo aos requisitos de qualidade. Atacadista é o que
realiza a venda de produtos para outras empresas, as quais possuem o objetivo de revenda. J&
o varejista ¢ o que vende as mercadorias diretamente para o consumidor final que tem como
objetivo o consumo do produto pela necessidade.

Os autores acima citados ainda classificam a distribuicdo como: direta ou indireta.
Distribui¢ao direta ocorre quando o fornecedor decide colocar seus produtos a venda de
maneira a eliminar seus intermediarios. Isso acontece quando as mercadorias sdo expostas em
estabelecimentos proprios atendendo diretamente ao consumidor final. A distribui¢do indireta
¢ a que faz uso de grupos de empresas, ou seja, depende de terceiros para expor e vender as

mercadorias.
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As vantagens da distribui¢do direta ocorrem em relagdo aos custos e, consequentemente,
ao preco final dos produtos. Por outro lado a distribuicdo indireta necessita de menos
investimentos, o que pode acarretar em retornos mais rapidos.

Inicialmente, quando essa area ndo possuia muita atencdo das empresas, os canais de
marketing eram visualizados apenas como um meio de levar o produto ao seu cliente. Com o
passar dos tempos esse pensamento acabou se modificando e, atualmente, possui
caracteristicas de areas estratégicas das empresas. Isso acontece, pois os clientes passaram a
ter a necessidade de o produto chegar ao seu alcance de maneira mais rapida, com qualidade e
onde estiverem.

Percebe-se que além da necessidade acima, este principio de marketing pode ser visto
como um diferencial quando se comparam produtos semelhantes no mercado. Isso pode
ocorrer pelo fato de produtos de mesmas categorias serem caracterizados como sendo iguais
ou com atributos muito proximos pelo mercado. Dessa forma, para que haja a diferenciagao
desses produtos dos demais para o cliente final, as empresas atribuem qualidades especificas.

Nota-se, portanto, que cada vez mais o publico ¢ instigado a demandar produtos em
maiores velocidades em relagdo a outros periodos.

No entanto, da mesma maneira que as empresas sdo capazes de divulgar seus produtos
de maneira acelerada, estas devem ser capazes de gerenciar seu publico — alvo de modo a nao
permitir que suas mercadorias se esgotem no mercado.

Para que isso seja realizado ¢ necessario que a organizagao atue na gestdo da demanda e
venda de seus produtos, o qual necessita de integracdo interna dos diferentes setores da
organiza¢do. Conforme Melo, D e Alcantara, R. (2012), a gestdo da demanda e vendas ¢
responsavel pelo rdpido atendimento das necessidades do mercado em dire¢do aos
fornecedores para que estes tenham a capacidade operacional ao longo da cadeia de
suprimentos.

Para que a gestdo de demanda e vendas ocorra da melhor maneira possivel a
organizac¢do deve ter suas dreas alinhadas com o marketing para que, juntos, consigam prever
as necessidades do mercado e atuar estrategicamente na capacidade produtiva e atendimento
ao consumidor final.

Percebe-se, entdo, que a partir do momento que a empresa possui a capacidade de
distribuir seus produtos de maneira correta, esta poderd garantir em meio a seus competidores,
uma vantagem competitiva, o que pode acarretar em maior preferéncia pelos consumidores e

permitindo maiores atividades comerciais, gerando lucro.
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Os canais de marketing devem ser os meios, independentemente de serem canais diretos
ou indiretos, que as organizagdes adotardo para escoar seus produtos de forma mais eficiente e
mais segura de acordo com a parcela demandada de forma a satisfazer o cliente final. Dessa
forma, fecha-se um ciclo no qual tanto os fornecedores como consumidores e o mercado se

equilibram sendo sempre um abastecido pelo outro.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nos topicos seguintes serdo descritos a metodologia do estudo, que se dard pelas
seguintes etapas: o tipo e a descrigdo geral da pesquisa; caracterizacdo da organizagdo;
populacdo e amostras estudadas; caracterizagdo dos instrumentos de pesquisa utilizados;
procedimentos de coleta e andlise de dados, discussdo e resultados e, finalmente, a conclusao

que foi possivel encontrar a partir do estudo realizado.

3.1 Tipo e descricio geral da pesquisa

O estudo se classifica como uma pesquisa descritiva de cunho qualitativo, no qual
foram utilizados questionarios, entrevista com o gestor da empresa estudada e a analise
documental com informagdes disponiveis tanto na Edi¢do n® 75 do Didrio Oficial da Unido
(DOU) publicado no dia 22 de Abril de 2014 quanto no sife oficial da organizagdo na internet.

Segundo Gongalves (2005), este estudo ¢ descritivo, contemplado pelo registro dos
fatos e acontecimentos ocorridos. Porém, como a pesquisa possui seu cunho qualitativo o
pesquisador analisou, baseado na literatura, os conceitos principais para fundamentar o
estudo.

Segundo Richardson (1999), este estudo se caracteriza por ser um estudo qualitativo,
em que seu objetivo € o de entender o efeito que caracteristicas especificas do Sedex podem
causar no marketing dos servigos logisticos dos Correios.

Globovante et al. (2013) afirmam que essa abordagem qualitativa ¢ utilizada para se
analisar profundamente as amostras de pesquisas. Amostras de pesquisas, segundo os autores,
podem ser compreendidas como sendo as varidveis utilizadas nos questionarios que foram
aplicados.

De acordo com Pereira (2012), esta pesquisa ¢ cerceada pelo método hipotético-
dedutivo em que apenas o conhecimento ndo ¢ capaz de responder as questdes levantadas e,
para responder o problema originado, deve-se testar hipdteses - que neste estudo sdo os seus
objetivos especificos. Para encontrar as respostas as hipoteses criadas € necessario que estas

sejam falseadas ou confirmadas, a partir dos instrumentos utilizados.
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3.2 Caracterizacio da organizacio e do setor ou area

A organizacao estudada nesta pesquisa foi os Correios (Empresa Brasileira de Correios
e Telégrafos) que se caracteriza por atuar no mercado de entregas expressas de cartas e outras
encomendas. Quando se refere as cartas deve-se informar que a empresa possui 0 monopolio
deste tipo de entrega no pais.

Percebe-se a relevancia desses servigos exclusivos bem como das entregas de cartas,
telegramas e correspondéncias agrupadas uma vez que ao verificar o faturamento
disponibilizado em seu site oficial na internet, estes produtos representam cerca de 54,3% da
receita da organizagao.

De acordo com o estatuto da organizacdo - disposto em seu site - os Correios possuem
autorizacdo para atuar em servigos postais eletronicos, financeiros e de logistica integrada.
Dessa forma, pode—se inferir que a empresa possui como principais concorrentes, no ramo de
entregas expressas em encomendas, organizagdes nacionais e internacionais reconhecidas pela
sua competéncia e qualidade.

A partir da edicdo n 75 do (DOU) do dia 22 de Abril de 2014, a organizacdo ¢ composta
por mais de 125 mil funcionarios distribuidos nas cinco regides do pais os quais foram
responsaveis, em 2013, pelo lucro de R$ 325,3 milhdes de reais. A receita total da
organizagdo passou de R$ 16,6 bilhdes em 2012 para RS 16,7 bilhdes em 2013, o que
representou um aumento de 0,7% no periodo.

Fisicamente a empresa ¢ caracterizada por possuir agéncias em todo o territdrio
nacional, como mostra o Quadro 1 a seguir com as quantidades de agéncias e suas respectivas

classificagoes.

Quadro 1: Quantidade de agéncias que constituem a infraestrutura dos Correios.

TIPO QUANTIDADE
Agéncia de Correio Comercial - ACC | (préprias) 6.409
Agéncia de Correio Comercial - ACC | (permissionarias) 171

Agéncia de Correios Comunitdria - AGC 4.352
Agéncia de Correio Filatélica - AF 31

Agéncia de Correio Franqueada - AGF/ACF 1.028

Caixas de Coleta - CC 20.196
Pontos de Venda de Produtos - PVP 3.934

TOTAL GERAL 36.121

Fonte: Diario Oficial da Unido (DOU) de 22 de Abril de 2014; Edi¢ao n° 75. Com
adaptagoes.
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E relevante afirmar que, de acordo com site oficial na internet do Superior Tribunal
Federal (STF), em 2013 os Correios obtiveram isencdo tributaria de taxas estaduais e
municipais como, por exemplo, o Imposto sobre servicos de qualquer natureza (ISS) e
Imposto sobre circulagdo de mercadorias prestacao de servicos (ICMS) em seus servicos de
entregas expressas. Assim, percebe-se que os Correios possuem um diferencial competitivo
tributdrio a seu favor em comparagdo a seus concorrentes que utilizam a atividade logistica
como finalidade lucrativa.

No que se refere a sua missdo, a organizagdo se apresenta como fornecedora de
solugdes acessiveis e confidveis para conectar pessoas, institui¢des e negocios no Brasil e no
mundo.

Financeiramente a organizagdo caracteriza-se por ser responsavel por uma receita de
vendas nominal, entre 2009 e 2013, de R$ 4,2 bilhdes. Assim, 92,8% foi proveniente das
vendas de produtos e servigos.

O Gréfico 1 abaixo, retirado da edicdo n 75 do (DOU) mostra a evolu¢ao da empresa no

periodo citado acima.

Grafico 1: Evolugdo das Receitas Nominais entre 2009 e 2013.
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Fonte: Diario Oficial da Unido (DOU) de 22 de Abril de 2014; Edigao n°® 75. Com
adaptagoes.

Ainda em relacdo aos resultados financeiros da organizacdo a Edi¢dao n° 75 do (DOU),
cita ainda que os servigos de entregas expressas/encomendas Sedex representam 33,6% da
receita de vendas e foi responsavel pelo crescimento de 11,4%, atingindo um montante de R$
5,2 bilhoes.

Em 2013 o Sedex foi responsavel pelo faturamento de R$ 3,3 bilhdes, ou seja, a maior
receita de todos os produtos do segmento de encomendas com crescimento de 4,3%, em
relacdo ao ano de 2012.

Dessa forma, percebe-se que os Correios, a partir das projecdes demonstradas pela

Edi¢dao n° 75 do (DOU), consegue obter resultados expressivos a cada ano que passa.
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Mesmo a empresa passando por dificuldades provindas do maior uso de tecnologias que
vem surgindo no mercado e que inviabilizam o uso de certos produtos da organizagdo, os
Correios buscam sempre aprimorar seus servi¢os para entregar ao cliente final um produto de

qualidade.

3.3 Populagio e amostra

Segundo Michel (2009), nesta pesquisa foi realizado um survey, ou seja, um
instrumento de pesquisa que possui como carater principal a quantificagdo da opinido e de
atitudes da amostra ou grupo de pessoas, referente a um tema especifico.

Segundo Richardson (1999), a amostra desta pesquisa ¢ denominada acidental, pois ¢
caracterizada por ser uma amostra em que ¢ formada pelos elementos que se pode obter e nao
se caracteriza por ser uma amostra exaustiva dos subconjuntos do universo.

A amostra deste estudo foi composta pelos clientes dos Correios. Para alcangar este
publico o pesquisador aplicou os questiondrios com as pessoas que ja haviam utilizado os
servigos/produtos da empresa e avaliou-se, assim, a percep¢do que estes consumidores tem
em relacdo aos Correios.

Os participantes da amostra da pesquisa foram selecionados aleatoriamente, composta
por individuos tanto do sexo feminino quanto masculino, independentemente da idade, raca e

nivel de escolaridade dos individuos.

3.4 Caracterizacio dos instrumentos de pesquisa

O objetivo da metodologia utilizada nesta pesquisa foi a busca por respostas acerca da
influéncia do Sedex para o marketing dos Correios.

Para isto, esta pesquisa foi realizada levando em consideracdo os artigos cientificos
disponiveis em diferentes bases de dados académicas, bem como livros e pela coleta de dados
realizada sobre a organizacao.

Os métodos para a coleta de dados se deram por meio de dados primarios e andlise
documental. Dados primarios sdo aqueles que sdo coletados por meio de entrevistas,

questionarios ou atividades que ndo haviam sido realizadas anteriormente e que permitem
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chegar a conclusdo especifica. A analise documental se deu por meio de pesquisas na internet,
pelo site oficial dos Correios e do Diario Oficial da Unido, o qual mostra grande parte das
informagdes da organizacdo bem como suas respectivas caracteristicas no Relatorio da
Administragdo da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. Outros dados retirados foram
os relatérios financeiros e as atividades realizadas pela organizagdo nacional e
internacionalmente para promoc¢ao de sua marca.

O questionario utilizado e validado semantica e teoricamente pelo gerente de
encomendas da empresa, foi escalonado a partir da escala Likert, a qual é construida com base
em afirmacgdes pré-estabelecidas e cada afirmagdo foi classificada pelos clientes em: (1)
péssimo, (2) ruim, (3) regular, (4) bom e (5) excelente, de acordo com sua percepgao.

Segundo Richardson (1999), a escala Likert ¢ realizada com cinco pontos o que
proporciona maior informacdo em relagdo a outras escalas que classificam apenas em
“acordo” e “desacordo”.

O contetido do questionario foi composto de quatro secdes de afirmagdes. A primeira
secdo era composta de perguntas sobre a empresa que se estd estudando. A segunda secdo
possui questdes sobre os servicos logisticos, a terceira sobre o marketing da empresa e
finalmente, a quarta se¢do solicitava para classificar em niveis de lembranca as marcas que
vinham em primeiro lugar quando se falava sobre servicos de entregas expressas.

A partir dai foi possivel compreender a percepgdo que o cliente possui e classificar as
caracteristicas que consideram mais relevantes e, em ultimo caso, quais caracteristicas podem

ser classificadas como ganhadoras e/ou qualificadoras de pedidos para os Correios.

Além disto, o questiondrio terd um campo para marcar a idade dos clientes, seu sexo,
bairro em que reside, nivel de escolaridade e se a encomenda que serd realizada entrega

pertence ao proprio individuo ou se faz parte de entrega de empresas ou pessoas juridicas

(P).

Segundo Richardson (1999), a escala Likert ¢ utilizada para “coleta de uma quantidade
importante de itens que indicam atitudes negativas e positivas sobre um objeto, instituicdo ou
tipos de pessoas”. Dessa forma, o questiondrio foi utilizado para identificar quais
caracteristicas podem ser consideradas ganhadoras ou qualificadoras de pedidos para a

empresa.

Além do questionario e dos dados citados, realizou-se também entrevista com o gestor

dos Correios que possui a responsabilidade de administrar o setor especifico de encomendas.
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A escolha pelo gestor se deu tanto pela conveniéncia em marcar agenda com o servidor
quanto pela area em que atua, uma vez que ¢ uma area capaz de distinguir os diversos
produtos existentes no portfolio dos Correios. A entrevista realizada neste estudo possui
carater informativo em que o gestor da organiza¢do desempenhou papel fundamental para a
conclusdo efetiva e comprovacgdo dos objetivos delineados neste estudo.

Segundo Richardson (1999), a entrevista foi caracterizada por ser semiestruturada, pois
desenvolveu-se a partir de perguntas pré-formuladas e com ordem estabelecida previamente.
O objetivo da entrevista foi o de compreender como este produto ¢ percebido internamente e
seus respectivos mecanismos de atuagdo na organizacdo e, finalmente, a compreensdo das

melhores praticas do produto.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A realizacdo da coleta de dados por meio da entrevista deu-se, inicialmente, pelo
contato com o gestor dos Correios, o qual disponibilizou uma hora de seu expediente para
responder e explicar como a empresa percebe o Sedex. Além disto, foi possivel a analise da
percepcao da empresa como um todo e, a partir dai, permitiu-se a comparagdo entre a empresa
e o seu produto fornecido.

Em relagdo ao questiondrio, os clientes que participaram foram os que faziam parte da
amostra da pesquisa, ou seja, aqueles que ja haviam utilizado os servigos/ produtos dos
Correios.

A partir da aplicagdo dos questiondrios foi possivel uma avaliacdo das caracteristicas
mais importantes para os Correios desenvolverem o Sedex. Para encontrar tais caracteristicas
relevantes, realizou-se a tabulacdo e o somatorio dos itens avaliados pelos clientes. As
caracteristicas melhores pontuadas foram classificadas em ganhadoras de pedidos e as que

obtiveram menor pontuagdo, em qualificadoras de pedidos.
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4 DISCUSSAO E RESULTADOS

Nesta se¢do serdo abordadas informacdes referentes aos instrumentos utilizados na
pesquisa como: o conteido da andlise documental; a entrevista realizada com gestor, com
suas principais convicgdes sobre os Correios ¢ o Sedex e, finalmente, a elucidacdo da
tabulacdo de dados dos questiondrios aplicados.

As afirmagdes realizadas pelo gestor foram concretizadas neste documento, pela
transcri¢do da entrevista realizada pelo pesquisador, considerando todas as respostas dadas.

Os instrumentos de pesquisa serdo descritos ao mesmo tempo em que ha analise da
literatura existente de temas relevantes para a pesquisa como, marketing e logistica. Essa
andlise foi utilizada para que o estudo va ao encontro com a realidade ¢ o mesmo seja
respaldado com o minimo de vieses possiveis.

A partir destes dados serd extraida a conclusdo entre estes instrumentos, incluindo a

percepgdo que tanto a empresa quanto os clientes possuem em relagdo ao Sedex.

4.1 Analise Documental

A andlise documental foi de grande relevancia nesta pesquisa, para comprovar dados
técnicos referentes a valores financeiros exercidos pela empresa bem como as melhores

praticas para sobrevivéncia da organizagdo no mercado de servigos logisticos expressos.

4.1.1 Pesquisa e Desenvolvimento nos Correios

De acordo com a Edi¢do n°® 75 do Didrio Oficial da Unido (DOU), pode-se inferir
algumas medidas realizadas pelos Correios para que o seu crescimento seja constante ao
longo do tempo. Sdo elas: parcerias, aperfeicoamento de sua infraestrutura, elaboragdo de
pesquisas e melhorias em seus processos.

Parcerias podem ser compreendidas como sendo agdes que uma empresa realiza com a
ajuda e consentimento de uma empresa parceira. Dessa forma, pode-se citar um exemplo em
que os Correios buscam fixar parcerias com empresas conceituadas em suas atividades fins

para ndo s6 ampliar suas atividades, mas também atender as variadas necessidades de seu
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publico. Um exemplo disso ¢ a parceria com o Banco do Brasil em que os Correios buscam
ampliar o modelo de negocios de seu Banco Postal, por meio do desenvolvimento de uma
instituicao financeira em sociedade com o Banco do Brasil.

Segundo Porter (1987), este tipo de estratégia de parceria adotado pelos Correios junto
ao Banco do Brasil pode ser interessante para ambas as organizagdes, uma vez que pode
acarretar na redu¢do dos custos para implementacdo do Banco Postal e, ainda assim,
representar, uma maior adesdo de clientes.

Infraestrutura de uma empresa pode ser todos os materiais, edificagdes e maquinarios
necessarios para que uma organizagao consiga produzir ou realizar seus servicos de forma
6tima, ou seja, com minimos custos ¢ da melhor maneira possivel.

Segundo o (DOU) Edi¢do n°® 75, o aperfeicoamento da infraestrutura dos Correios se da
pelo aumento em tecnologias adquiridas como, por exemplo, computadores; modernizacao
dos sistemas de informacdo para monitorar correspondéncias e encomendas e, utilizacdo de
programas tecnoldgicos para administrar o fluxo de correspondéncias pelos seus carteiros.

Uma consequéncia das melhorias digitais citadas acima ¢ o desenvolvimento dos
processos da organizacdo, pois certos instrumentos tecnoldgicos que antes ndo era possivel
obter ndo permitiam que seus funcionarios desenvolvessem atividades que facilitassem ou
minimizassem esfor¢os ao longo da cadeia produtiva.

Para Peinado e Graeml (2007), processos produtivos sdao todas as sequéncias de
atividades que, realizadas da mesma maneira, ¢ capaz de se alcangar o servi¢o pretendido.
Dessa forma, os processos da organizagdo unido as melhorias digitais buscam ir ao encontro
de menores periodos de refugos e retrabalho, aumentando a efetividade das acdes de seus
funcionarios.

Além do desenvolvimento tecnoldgico ha também as pesquisas que os Correios
realizam com a finalidade de se desenvolverem no dmbito do mercado, ou seja, analisar se
seus produtos ou servigos satisfazem de maneira adequada seus clientes e serem percebidos
como fortes concorrentes.

Dessa forma, tais agdes podem beneficiar a organizagdo em suas atividades, pois visam
mostrar ao publico e a concorréncia o interesse proprio da empresa em sempre se desenvolver
para ndo perder mercados. Assim, percebe-se que os Correios ¢ uma empresa centrada em sua
missdo e busca sempre melhorar suas atividades e produtos para satisfazer seus clientes e,

consequentemente, elevar o nivel do mercado.
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4.1.2 Marketing nos Correios

De acordo com Machline et al. (2006), marketing pode ser compreendido como a
funcdo que cria valor continuo para o cliente e ainda assim, gera vantagem competitiva para a
organizacdo ao longo do tempo a partir de varidveis como prego, produto, comunicagdo e
distribui¢ao.

Em relagdo ao marketing da empresa estudada percebe-se a busca pela promocgao de sua
marca em diversos mercados, tanto nacional quanto internacionalmente. Isso pode ser
observado pelos eventos que a empresa participou no ano de 2013 em que sua atuacdo se deu
na Exposi¢do Filatélica Mundial Austréalia e na Exposicdo Mundial Filatélica Tailandia.

Quando se analisa o marketing da empresa em territorio nacional pode-se citar os
patrocinios que sdo fixados com atletas dos mais variados esportes como, por exemplo, no
futsal brasileiro e em eventos de mesmo cunho como nos Jogos Olimpicos que acontecerdao
em 2016 na cidade do Rio de Janeiro.

No que diz respeito as acdes de marketing interno pode-se citar a implementagdo do
modelo de Desenvolvimento e Gestdo de Produtos e Marketing para uma gestdo mais
elaborada dos produtos e servigos desenvolvidos pela empresa.

No que tange a promocao/divulgacio de seus produtos, observou-se que na maioria dos
veiculos de locomog¢do (caminhdes, bicicletas, motocicletas e veiculos) que a organizagao
utiliza para fazer suas entregas, a marca mais divulgada foi a do Sedex, como nas figuras 1, 2,

3 e 4 abaixo:

Figura 1: Caminhao dos Correios Figura 2: Bicicleta dos Correios

Fonte: Elaboragdo pelo Autor.
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Figura 3: Motocicletas dos Correios Figura 4: Veiculo dos Correios

Fonte: Elaboracao pelo Autor.

Outro fato observado pelo autor do estudo foi que os Correios, ao realizarem a
propaganda do Sedex, em um jornal distribuido gratuitamente no Distrito Federal, utilizou de
maneira chamativa a cor amarela da organizagdo. Porém, ao abrir o jornal em uma pagina
especifica, o leitor podia compreender o motivo pelo qual o jornal alterou sua imagem

naquela edicdo, a qual se relacionava a propaganda do Sedex, como na Figura 5 a seguir:

Figura 5: Propaganda de jornal dos Correios

Fonte: Elaboragdo pelo autor.

No quesito dos produtos percebe-se que a empresa busca renovar e inovar em seu
portfolio de produtos de acordo com a necessidade de seus clientes. Um exemplo disso ¢ o
langamento, no ano de 2013 do Sedex 12; Sedex para o transporte de materiais biologicos e
PAC Grandes Formatos caracterizado por ser o transporte de encomendas PAC com maiores
dimensdes fisicas.

Segundo com Machline et al. (2006), uma empresa orientada para o mercado ¢ aquela
que aloca recursos humanos e materiais para conseguir planejar suas agdes futuras e, assim,

alcangar objetivos que antes a organizacdo ndo era capaz. Para que isso seja possivel, €
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necessario a coleta de informagdes sobre as expectativas e comportamentos de diversos
autores no mercado e o planejamento de a¢do orientado para o mercado.

Dessa forma, percebe-se os Correios como orientados para o mercado, uma vez que
seus esforcos sdo sempre em busca das melhorias de suas praticas e desenvolvimento de sua
marca para o cliente.

No que se refere a qualidade de seus recursos humanos ¢ relevante informar que de
acordo com a Edi¢do n° 75 do (DOU) de 22 de Abril de 2014, houve em 2013 o aumento de
entregas em 459 distritos. Em distribuicdo de objetos postais a organizagdo foi responsavel
por atingir 83% da populagao brasileira.

Dessa forma, percebe-se que os Correios buscam atender as necessidades de seus
clientes, mas ao mesmo tempo investem em agdes internas para que Seus processos nao se
tornem obsoletos e a administragdo de seus produtos e servigos ndo percam importancia

conforme a empresa se torna mais relevante no mercado.

4.1.3 Logistica nos Correios

Os Correios sendo uma empresa que atua em operacdes logisticas, também procura
atuar em outras areas como pesquisa ¢ desenvolvimento e em seu marketing de forma a unir
processos e desenvolver os servigos postais.

Com a finalidade de aperfeicoar seus servigos postais percebe-se a realizacdo de
parcerias com outras operadoras logisticas internacionais que objetivam a integracdo dos
processos de entregas com processos alfandegarios e aduaneiros. Assim, € possivel realizarem
atividades de cunho de fiscalizagdo como, o controle do fluxo de postais—aduaneiros,
combater ilicitudes e colaborar com os desembaracos de objetos postais.

No Brasil, a infraestrutura dos Correios conta com dois Centros de Distribui¢ao (CD)
nas cidades de Brasilia e Sao Paulo entre outros centros de apoio, totalizando um total de 18
mil funcionarios.

Abaixo o Grafico 2 informa a quantidade, em milhdes de reais, arrecadado pela empresa
entre os anos de 2003 e 2013. Dessa forma, percebe-se que as operagdes da empresa tendem

ao crescimento a partir do momento em que seus servigos logisticos se desenvolvem.
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Grafico 2: Faturamento Logistica integrada.
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Fonte: Diario Oficial da Unido de 22 de Abril de 2013, Edi¢do n°® 75. Com adaptagoes.
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Isso pode ser evidenciado, pois de acordo com a Edi¢do n® 75 do Diario Oficial da
Unido, a empresa desenvolveu uma padronizacdo de operagdes a partir de critérios
previamente definidos. Essa certificagdo de padronizagdo visa o controle dos processos
utilizados em suas atividades para que seja possivel assegurar eficacia dos servigos,
elimina¢do de custos e racionaliza¢do de processos.

Porém, mesmo com as certificacdes de padronizacdo que a empresa adota em seus
processos, podem ocorrer extravios, espoliacdes ou avarias com qualquer produto que a
empresa se comprometa a entregar. Dessa forma, a empresa possui uma politica de
indeniza¢do automatica em suas agéncias nas quais os Correios se comprometem a pagar os
respectivos valores para os determinados produtos, bem como informado em seu site da
internet: Sedex - R$ 50,00, Sedex 10 - R$ 75,00, Sedex Hoje - R$ 75,00 ¢ o PAC - R$ 50,00.

Dessa forma, os Correios mesmo sendo uma empresa reconhecida pelas suas atividades,
procura ter uma politica contra possiveis danos causados nas mercadorias de seus clientes.
Isso faz com que a empresa alie o desenvolvimento em seus processos com o reconhecimento

do cliente em ndo ser prejudicado pelas acdes incorretas da empresa.

4.2 Analise da Gestao dos Correios

Inicialmente o entrevistado relatou que para o produto se manter no mercado, pode-se
associar certos valores bem como a qualidade do servigo e a confiabilidade. Em relagdo a
estes itens o gestor dos Correios afirmou que, por se tratar de um servigo expresso, €
necessario que o produto cumpra o prazo determinado e, a0 mesmo tempo, tenha a agregacao
de confianca de quem remete o objeto, pois todo servico de encomenda € um servigo

relacionado a confianca.
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De acordo com o gestor o fato de o Sedex possuir variacdes de seus produtos se da
pelos diversos prazos de entregas que devem estar disponiveis para o publico poder escolher
qual atende melhor suas necessidades. Dessa forma, um produto ndo anula ou tira o publico —
alvo do outro, pois a empresa precisa oferecer solugdes para necessidades diferenciadas.

Outra analise feita pelo gerente foi que os Correios identificaram no mercado as varias
empresas que possuiam como necessidades enviar e/ou receber documentos que chegassem
no mesmo dia, em outros periodos para, por exemplo, apresentarem em uma reunido no
mesmo dia. Além disso, o profissional afirmou que, em caso de produtos com caracteristicas
muito parecidas, as agéncias ndo os disponibilizam em uma mesma praga.

Dessa forma, percebe-se que a empresa estd alinhada as necessidades que surgem no
mercado para que depois de um estudo aprofundado, a organizagdo ofereca seus produtos de
maneira a proteger sua carteira de modalidades de entregas expressas e, a0 mesmo tempo,
atuar como barreiras aos novos entrantes. Os principais novos entrantes no mercado de
entregas expressas do pais sdo: Direct, Total, Gol Log, Tam e Azul, pois estas sdo as
empresas que possuem frota aérea e, portanto, conseguem ofertar o modal de entregas
expressas com exceléncia.

Para Porter (1989), a concorréncia ¢ importante para desempenhar papéis de aumento da
sustentabilidade da vantagem competitiva de uma empresa. A partir dai pode-se afirmar que a
empresa poderd se manter no mercado por causa de sua vantagem competitiva refor¢ada.
Ainda segundo o mesmo autor, a concorréncia pode servir como uma linha de “frente de
defesa” contra as organizagdes que se promovem para oferecer 0 mesmo servigo.

No caso dos Correios, a empresa atua como defensora do mercado de servigos expressos
contribuindo com seus servigos/produtos (Sedex, Sedex10, Sedex12 etc.), por serem produtos
que alcancam uma abrangéncia muito grande no mercado em atuagdo e, a0 mesmo tempo,
como uma empresa dominante que passa a inibir ou fazer com que seus concorrentes tenham
os mesmos niveis de qualidade em suas atuagdes ou, ainda assim, ofertem os mesmos servigos
com maiores niveis para se destacarem. Dessa forma, percebe-se que ndo s6 o produto ¢
importante para manter a concorréncia afastada, mas também a marca da empresa.

Segundo o gestor da organizag¢do a primeira marca que um individuo imagina ao falar
dos Correios, ¢ o Sedex. No entanto, o0 mesmo ressaltou que dependendo do atributo que se
quer valorizar a primeira marca seria o Sedex e a marca Correios estaria em segundo lugar.
Isso acontece, pois ao pensar em atributos como agilidade e modernidade, o Sedex se torna
mais relevante, mas ao pensar em atributos como tradi¢cdo e confianca, a marca Correios seria

a destaque e com maior influéncia.
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Dessa forma, a marca Sedex ¢ a marca top of mind quando se aborda agilidade e
modernidade.

De acordo com Rocha, A; Ferreira, J; Silva, J; (2013), os individuos podem desenvolver
trés tipos de relacionamento com as marcas, que podem variar do conhecimento a lealdade: O
primeiro relacionamento ¢ aquele em que o consumidor desconhece a marca simplesmente
por ndo ter percebido a marca naquela categoria de produtos ou, ainda, por ter realizado a
percepgdo seletiva caracterizada por ser a seleg@o natural das opgdes existentes no mercado.
Ja o segundo tipo de relacionamento que o consumidor pode ter com as marcas, se refere
aquelas marcas capazes de serem percebidas pelos individuos e estes identificarem,
diferenciarem e relacionarem a marca ao produto. Finalmente, o terceiro e mais relevante
relacionamento para este estudo, ¢ o denominado top of mind ou aquele em que a marca
possui alta influencia no consumidor que ao se lembrar de uma categoria de produtos, se
remete ao produto em si como representante daquela categoria especifica.

Para o marketing este conceito estd alinhado as caracteristicas dos servigos e produtos,
pois ao se relacionar em um mercado especifico com diversos produtos, e o consumidor
identificar este mercado pelo nome de um produto especifico, isto indica que uma possivel
consequéncia direta sera a compra deste produto devido a lembranga recente.

Ainda com o intuito de manter o cliente e sua fidelizagdo, os Correios trabalham com
politicas de ressarcimento caso ocorram avarias ou danos no produto transportado. Essa
politica se percebe relevante devido a manutencdo de clientes que pode ser algo necessario
para a organizacdo, pois sem nenhum mecanismo que atue na retencao dos consumidores, a
empresa torna-se incapaz de alcancar seus objetivos.

Segundo Machline et al. (2006), a manuten¢do dos clientes depende ndo apenas do
relacionamento que o cliente possui com a marca apos a compra ser efetivada, mas também
do modo como as decisdes sdo direcionadas para sustentar, ao longo do tempo, a marca
especifica.

Ainda para estes autores, a reten¢do do cliente ocorre quando a experiéncia que a marca
proporcionou ao cliente esteja favoravel ao esperado e, consequentemente, a lealdade a marca
sera alcancada. Em contrapartida, quando a marca deixa a desejar na avaliacdo do cliente, o
mesmo ¢ capaz de trocar a marca de modo mais rapido para suprir suas necessidades.

No caso da empresa possuir parceiros, foi esclarecido pelo gestor que esta modalidade
se dd por meio de contratos de prestagdo de servicos entre os Correios € a empresa
consumidora do produto/servico de entregas expressas. Assim ¢ possivel que os Correios

oficializem certos beneficios, principalmente, nos precos praticados para pessoas juridicas.
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Dessa forma, os valores se tornam inferiores pelo fato de terem firmado contrato, garantindo
um maior fluxo de consumo por parte da empresa usuaria.

Ainda em relagdo ao relacionamento Business to Business dos Correios, € relevante citar
a questdo dos patrocinios realizados, pois este fator influencia diretamente a imagem da
organizac¢do e percepcao da empresa pelo publico consumidor.

De acordo com a entrevista realizada, os patrocinios devem passar pela autoriza¢do da
alta administracdo da empresa, que avalia critérios relevantes para a marca, tais quais:
exposicao, retorno de imagem e a convergéncia entre o que os Correios podem oferecer com
as contrapartidas solicitadas pelo patrocinio.

E relevante afirmar que a realizagdo de patrocinios em eventos esportivos ocorre a partir
da convergéncia de caracteristicas dos produtos com as modalidades que s3o divulgadas. Um
exemplo ¢ o patrocinio da empresa no Futsal Brasileiro, o qual remete a ideia de agilidade e,
por isso, pode-se incluir o Sedex como produto especifico para tal modalidade. J&4 quando se
avalia o patrocinio para eventos sociais/culturais, avaliam-se: valores pretendidos pelo evento,
requisitos solicitados pelo evento, medicdo de ganhos, a quantidade de novas oportunidades e
o alinhamento a politica e filosofia de atuagdo da empresa.

Dessa forma, percebe-se que todas as agdes em que a empresa atua estdo voltadas para o
seu mercado consumidor e, a0 mesmo tempo, se preocupa com a realizagdo de estudos de
mercado para satisfazerem a necessidade da maior parte de seu publico a partir de
caracteristicas de preco, praga e promogao.

No sentido de preservagdo da marca tanto dos Correios quanto do Sedex, a empresa
avalia de forma criteriosa como podem se propagar para aumentar a fidelidade de seus
clientes e, a partir dai, reté-los de maneira a minimizar as perdas para seus principais

concorrentes.

4.3 Analise das Caracteristicas dos Servicos

Para Machado et al. (2005), os critérios ganhadores e qualificadores de pedidos sdo
mais um instrumento que ajuda a sustentar a competitividade entre as diferentes empresas
participantes de um mesmo mercado, pois prioriza os critérios necessarios para que a empresa
se mantenha no mercado.

A partir dos questionarios aplicados aos clientes foi possivel a classificacdo das

caracteristicas mais relevantes dos produtos e servigos dos Correios. Essa andlise foi realizada
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apos a aplicagdo dos sessenta questiondrios e de sua tabulacao pelo pesquisador. A tabulagao
foi realizada pelo software Excel da Microsoft, pela possibilidade da realizacdo de formulas
especificas para ir ao encontro dos resultados.

Para saber se a caracteristica ¢ considerada ganhadora ou qualificadora de pedidos foi
somado a pontuagdo dada a todos os itens classificados pelos clientes, permitindo um
somatdrio total.

A andlise realizada foi alcangada a partir dos itens que obtiveram maiores pontuagdes,
sendo estes descritos por ordem de maior pontuacdo para menor pontuagdo. Para classificar os
itens qualificadores de pedidos foi feita a ordem inversa, ou seja, dos itens que obtiveram

pontuacdes menores ao item com maior pontuagao.

4.3.1 Caracteristicas da Empresa

Na primeira se¢do de afirmagdes — relativas a organizacdo — pode-se perceber que os
itens que mais se destacaram pela sua pontuagdo, foi o item que afirma sobre a localizacdo das
agéncias dos Correios, a qual obteve 242 pontos. Em segundo lugar, encontra-se a
confiabilidade na empresa ao contratar os seus servigos, com 240 pontos e, em terceiro, esta o
que se refere a seguranca nas agéncias dos Correios que obteve 222 pontos.

Dessa forma, pode-se dizer que estes trés itens sdo as caracteristicas essenciais para a
realizacdo do negodcio de entregas expressas ou, simplesmente, as caracteristicas ganhadoras
de pedido.

Em contrapartida, na primeira se¢do os itens que precisam ser melhorados, segundo a
percepcao dos clientes, sdo os itens referentes ao atendimento no balcdo de suas agéncias (204
pontos) e a orientacdo dos clientes por meio do site da empresa, SAC entre outros
instrumentos. (212 pontos).

Assim, estas ultimas caracteristicas podem ser classificadas como qualificadoras de
pedidos, ou seja, as caracteristicas que devem melhorar para que atinja um nivel de mercado
adequado e facilite o produto a se manter. Abaixo, o Grafico 3 dos resultados referentes as

caracteristicas da empresa:
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Grafico 3: Classificacdo das afirmacdes referentes as caracteristicas da Empresa
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Agéncias os servicos da empresa

Excelente " Bom MRegular ®Ruim ™ Péssimo

Fonte: Elaboragao pelo autor.

4.3.2 Caracteristicas dos Produtos e Servigos Logisticos

Na segunda secdo, com afirmacdes sobre os produtos e servigos logisticos, as
caracteristicas que obtiveram maiores pontuacgdes, respectivamente, foram: as que dizem
respeito ao rastreamento e acompanhamento dos produtos enviados por meio dos Correios
(257 pontos); a afirmagdo relativa a convergéncia entre os produtos contratados e os
realmente entregues (238 pontos) e, em terceiro lugar, o item sobre a garantia de entrega no
prazo estabelecido pela organizagdo (229 pontos). J& como caracteristicas qualificadoras de
pedidos, se classificaram com menores pontuacdes as afirmagdes referentes: ao preco justo
cobrado pelos produtos (191 pontos); garantia de entrega dos produtos sem danos e avarias
(217 pontos); utilizacdo de embalagens adequadas pela empresa em diversos produtos (224
pontos) e, atendimento aos prazos e horarios de entrega (226 pontos). Com isto, percebe-se
que a metodologia utilizada para o rastreamento e acompanhamento dos produtos sdo um dos
pontos fortes da empresa. Porém, ao verificar as caracteristicas que precisam ser fortalecidas
pela empresa, encontra-se itens referentes a qualidade dos produtos e/ ou servigos. Abaixo, o

Grafico 4 com dos resultados acerca dos Servicos e Produtos Logisticos:
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Grafico 4: Classificagdo das afirmacgdes referentes aos produtos/servigos logisticos dos
Correios.
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Fonte: Elaboragado pelo autor.

4.3.3 Caracteristicas do Marketing dos Correios

Ao verificar a terceira se¢do, com itens referentes ao marketing da empresa, os itens
ganhadores de pedidos sdo os que mostram o reconhecimento da empresa pelos simbolos que
ela transmite ao seu publico (246 pontos); reconhecimento da organizagdo pelo servigo de
Sedex (238 pontos) e o item sobre a capacidade da empresa em utilizar todos os meios de
comunicagdo para promover sua marca (220 pontos). Quanto aos itens qualificadores de
pedidos, as afirmacdes menos pontuadas foram, respectivamente, as que afirmam sobre a
divulgacdo total dos produtos comercializados pela empresa (185 pontos), diferenciagdo dos
diversos produtos e servigos pelo publico (198 pontos) e, os itens sobre a variedade de
produtos que a empresa possui e a capacidade da organizagdo atingir as necessidades de todos
os publicos (ambos com 213 pontos).

Dessa forma, em relacdo ao marketing da organizacdo, pode-se afirmar que seus
simbolos divulgados para o mercado consumidor possuem forte aceitagdo. No entanto, nem
todos os produtos sdo contemplados com essa identificagdo de simbolos, uma vez que este

segundo item deve ser melhorado para que o publico alvo consiga identificar as diferencas



35

30

25

20

15

10

43

entre os produtos disponiveis. Abaixo, o Grafico 5 dos resultados referentes ao marketing dos

Correios:

Grafico 5: Classificacdo das afirmagdes referentes ao marketing dos Correios.
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Fonte: Elaboragao pelo autor.

4.3.4 Relacdo Endogena do Servico Logistico

Apos avaliacdo dos itens ganhadores e qualificadores de pedidos dos Correios, buscou-
se atingir outro objetivo desta pesquisa: analisar se o Sedex ¢ o produto mais lembrado ao
consumidor no momento em que o mesmo tem que escolher um produto de entregas
expressas.

Ao final das afirmacdes respondidas pelo publico foram classificadas, em uma escala de
1 a 4, as marcas que sdo divulgadas pela empresa e que possuem maiores niveis de lembranga
pelos individuos. Dentre as marcas para fazer a escala estavam presentes a logomarca dos
Correios, o nome Correios, a logomarca do Sedex e a logomarca do PAC, como mostrado no
Apéndice.

Assim, a marca que possuisse maior classificacdo seria a mais lembrada por aquele

individuo e, analogamente, a marca com menor classificagdo seria a menos lembrada.
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A conclusao retirada da classificacdo das marcas seguintes esta representada no Grafico

6 composto pelo Quadro 2 abaixo que indicam a quantidade de individuos.

Grafico 6: Classificagdo entre as principais marcas utilizadas pelos Correios.

Sedex

Logo Correios

Nome Correios

®Ruim ®Regular

Bom M Excelente

Fonte: Elaboracao pelo Autor.

Quadro 2: Quantidade de clientes por nivel de lembranga.

Nivel Lembranga . > Correlos SEDEX
Ruim 20 5 4 32
Regular 25 11 3 19
Bom 8 34 9 5
Excelente 7 10 44 4

Fontes: Elaboracado pelo autor.

Dessa forma, com os instrumentos utilizados por esta pesquisa verificou-se que a marca

Sedex ¢ a marca que o publico consumidor dos Correios possui maior lembranga quando

precisam realizar a escolha de um servico de entregas expressas.
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5 CONCLUSAO

A percepcdo mais relevante identificada neste estudo foi a presenca forte da marca
Sedex nos servicos da empresa, pois este ¢ um produto em que a empresa ndo possui
exclusividade, como no envio de cartas, permitindo assim, a concorréncia seguir 0s mesmos
caminhos e competir de forma a superar as suas caracteristicas.

Paralelamente a andlise da imagem do Sedex, como a mais influente dentre dos
produtos, verificou-se também a significativa influéncia deste produto na parcela de receita da
organizacdo como um todo, que se refere a 33,6% da receita de vendas ante a 47% dos
servicos de mensagens, de acordo com o DOU de 22 de Abril de 2014. Assim, pode-se
observar que em proje¢des futuras o Sedex pode ultrapassar e ser o servico que mais impacte
na receita da organizagao.

Este estudo permitiu também a visualiza¢cdo das caracteristicas que a sociedade entende
como sendo necessarias para que os produtos/servicos de entregas expressas alcancem os
requisitos de qualidade, rapidez e seguranga para este mercado. Dessa forma, a percepcao dos
clientes dos servigos dos Correios € caracterizada por ser um servigo de entregas expressas
que possui suas agéncias localizadas de forma estratégica, em que confiam em seus sistemas
de rastreamento e acompanhamento das encomendas enviadas e, possui facilidade em lidar
com o publico pela identificagdo dos simbolos que a empresa remete ao reconhecimento.

Com os resultados encontrados e com o alcance de todos os objetivos propostos por esta
pesquisa, percebeu-se que os Correios, de forma geral, percebem o ambiente em que
disponibiliza seus produtos como um ambiente macro, pois consegue extrair o que outras
empresas de servigos expressos reconhecidas mundialmente realizam, atualizam tais métodos
e, posteriormente, aproveita de maneira estratégica e adaptada para atender ao mercado
consumidor nacional.

Finalmente, ¢ relevante a observacdo deste produto para o marketing da organizagao,
pois avaliou-se que o impulso da marca Correios, mesmo em menor frequéncia € em menor
peso, acontece em virtude da promoc¢ao da marca Sedex. Dessa forma, pode-se dizer que a

marca Sedex € o responsavel pelo sucesso e visualizagdo da marca da empresa no mercado.
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APENDICE I

‘ ' Universidade de Brasilia - UnB
~ ‘ Faculdade de Administragio, Economia e Ciéncias Contabeis - FACE

Departamento de Administraciao

Este questionario foi elaborado para buscar informacdes sobre o seguinte tema: “A influéncia do Sedex no
marketing dos Correios”. Os dados coletados por este questionario fara parte do relatorio académico para a
disciplina de Elaboragdo de Trabalho de Curso do estudante Vitor Pompeu F. Lima de Administragdo pela
Universidade de Brasilia (UnB). O formulario ¢ composto de questdes fechadas e poderao ser respondidas sem
identificagdo, pois sera garantido total sigilo das informagdes obtidas.

Bairro em que reside:

Faixa Etaria:

Sexo:

Até 20 anos ()

21230()

31240 ()

Masculino ()

41 a 50 anos( )

51a60()

Mais de 61 ()

Feminino ()

Escolaridade - Ensino:
Fundamental Completo: ( ) Incompleto: ( )

Utiliza os servigos dos Correios para enviar encomendas:

Meédio Completo: ()
Superior Completo: ( )

Incompleto: ()
Incompleto: ()

Pessoais ()

De Terceiros [PF] ( ) Da Empresa [PJ] ()

Assinale um “X” na op¢io mais apropriada para os Correios

Orientagdes iara classificar cada item:

Itens
Analisados

Pontos de avaliagio

Uso do Sedex

1]213]14]5

Empresa

Localizacao das agéncias dos Correios.

Atendimento no balcio das agéncias.

Orientagdo aos clientes por meio do site da empresa, SAC entre outros
mecanismos.

Seguranca dentro das agéncias dos Correios.

Confianga na empresa ao contratar 0s seus Servigos.

Servigos e
Produtos
Logisticos

Rastreamento e acompanhamento de produtos enviados pelos Correios.

Atendimento aos prazos ¢ horarios de entrega.

Garantia de entrega no prazo estabelecido pela empresa.

Garantia de entrega dos produtos sem danos ¢ avarias.

A empresa entrega o que realmente foi contratado.

A empresa cobra prego justo dos produtos e servigos que oferece.

Utilizag¢do de embalagens adequadas pela empresa nos diversos produtos.

Marketing da
Empresa

Variedade de produtos que a empresa oferece.

Divulgagdo total dos produtos que a empresa comercializa.

Reconhecimento da organizacdo pelo Servigo de Sedex.

Capacidade da empresa em atingir as necessidades de todos os publicos.

Capacidade do reconhecimento da marca pelo publico a partir de seus
simbolos.

Diferenciagdo dos diversos produtos e servigos pelo publico.

Capacidade da empresa em utilizar os meios de comunicagdo para
promogdo da marca.

Quando vocé se lembra de alguma marca de entregas expressas, qual das seguintes vem a sua cabeca?

Classifique em ordem de 1 a 4 ( 1- Maior lembranca até 4- Menor lembranca).

., Correlos T

MANDOU, CHEBOU.

() -

OBRIGADO!
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