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RESUMO

A sociedade contemporanea testemunha o surgimento de novas relagdes pessoais, comerciais e
governamentais, que se estabelecem eletronicamente, impulsionadas pelas Tecnologias da
Informacdo e da Comunicagdo (TICs), no rastro da expansdo da Internet. Nesta nova
configuracdo socioecondmica e cultural, as informac6es e os dados sdo disponibilizados e
transmitidos de forma eficiente permitindo uma oferta ilimitada de produtos e servigos, mesmo
a grandes distancias geograficas, a exemplo da educacéo a distancia, dos bancos eletrénicos e
das transa¢Bes comerciais online, denominadas de comércio eletronico ou e-commerce. De fato,
as TICs e a Internet mudaram a natureza dos atos de venda e compra dos servicos e produtos,
fazendo com que as empresas, mesmo aquelas de menor porte, adotem cada vez mais 0s canais
web nos seus negdécios digitais, uma vez que que lhes proporcionam maior abrangéncia
territorial de atuacdo a custos de interagdo muito mais baixos, comparados com 0s canais usuais.
Os Correios brasileiros tém tido um importante papel na expansdo do comércio eletronico,
tornando-se, nos casos de pequenas mercadorias, a op¢do mais vidvel de distribuicdo.
Entendendo a importancia do comércio varejista para a economia de Salvador, o objetivo
central proposto nesta pesquisa reside em analisar a atuagdo das Micro e Pequenas Empresas
varejistas de Salvador do segmento de e-commerce, de modo a saber qual a contribuicdo dos
servicos logisticos oferecidos pelos Correios. Para viabilizar esse objetivo, foi realizado um
levantamento documental e bibliografico, com vistas a fundamentar a teoria frente a avaliacdo
final da pesquisa. Quanto ao método a pesquisa pode ser classificada de carater dedutivo e
exploratdrio. A coleta de dados foi realizada através da aplicacdo de questionarios as MPEs do
segmento varejista de Salvador, via formulario do Google Forms, encaminhados para trés listas
de e-mails fornecidas pelos Correios, Camara de Dirigentes Lojistas de Salvador (CDL) e Junta
Comercial do Estado da Bahia (JUCEB), a fim de levantar uma amostra de acordo com as
técnicas classicas de amostragem e inferéncia estatistica. Concluiu-se que os Correios, embora
seja 0 maior prestador de servigos logisticos utilizados por este grupo de empresas, ainda
oferece uma resposta incipiente para a ja consolidada demanda das transacdes do e-commerce.

Palavras-chaves: E-commerce. Micro e Pequenas Empresas (MPEs). Correios. Logistica.



ABSTRACT

Contemporary society witnesses the emergence of new personal, commercial and governmental
relationships which are electronically established driven by information and communication
technologies (ICTs), in the wake of the expansion of the Internet. In this new socio-economic
and cultural configuration, information and data are made available and transmitted even in
large geographic distances in an efficient manner allowing an unlimited supply of products and
services such as the distance education, e-banking and business transactions online called
electronic commerce or e-commerce. In fact, the ICTs and the Internet have changed the acts
of sales and purchases of services and products, making companies, even those of smaller size,
increasingly adopt the channels web in their digital business since they provide them larger
territorial scope of action with much lower interaction costs compared to the usual channels.
The Brazilian Post Office Company has played an important role in the expansion of e-
commerce becoming in the case of small commodities the most viable option of distribution.
Understanding the importance of the retail trade for the economy of Salvador, the central goal
proposed in this research resides in analyzing the performance of the micro and small retail
companies of Salvador in the e-commerce segment so as to know the contribution of the
services offered by the Post Office Company, To make this objective feasible a documental,
bibliographic, and data collection survey has been conducted aiming to substantiate the theory
aiming the final evaluation of the research. As for the method the research can be classified as
being deductive and exploratory as well. Data collection has been performed through the
application of questionnaires to MPEs of the retail segment of Salvador via the forms of Google
forms forwarded to three lists of e-mails provided by the Post Office Company, the Chamber
of Shopkeepers of Salvador (CDL), and the Commercial Board of the State of Bahia (JUCEB)
in order to obtain a sample according to Classic Sampling Techniques and statistical inference.
The conclusion was that although being the largest logistic service provider used by that group
of companies, the Post Office Company still offers an incipient response to the already
consolidated demand of the transactions of the e-commerce.

Keywords: E-commerce. Micro and Small Companies (MPEs). Post Office Company.
Logistics.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Brasil - Marketplaces mais utilizados pelos varejistas brasileiros, 2016.............cccccevevenene. 36
Figura 2 — Brasil - Distribuicdo das formas de pagamento, 2016. ...........cccccevvevieeiiiiieiiesie e e 37
Figura 3— Brasil - Distribuicao das vendas por prazo de pagamento, 2016 € 2017. ........cc.cceecevvevenene 38
Figura 4 — Brasil - Quantidade Média de parcelas, 2016 € 2017. .......cccooverrerrersenee e 39
Figura 5 — Brasil -Plataformas de e-commerce utilizadas, 2016.............ccccoeiieiieeviiiiesie e 39
Figura 6 — Brasil - Dispositivos utilizados para realizar compras na Internet, 2017...........ccccccevvevenene 40
Figura 7 — Brasil. Percentual de domicilios com acesso a Internet - 2016..........cccooveveeiviennicnennnnn 40

Figura 8 — Brasil. Domicilios com acesso a Internet, segundo o tipo de equipamento utilizado (%) - 2016
41

Figura 9 — Brasil. Tipos de frotas utilizados pelas lojas virtuais. 2013-2017 ........cccccocvvvrererrerieinnnenn. 42
Figura 10 — Brasil. Participacgdo das transportadoras no o e-commerce. 2013-2017 .........cccceeervevennn 42
Figura 11 — Brasil. Tipo de servico dos Correios utilizado pelo e-commerce. 2013-2017 ................... 43
Figura 12 — Brasil - Quem paga 0 valor do frete? 2013-2017.........cccveveieeieiiiieciesecee e se e 44
Figura 13 — Brasil. Percentual aproximado de devolugdes de produtos. 2015-2017 .........cccceeervevennne 44
Figura 14 — Brasil. E-commerces que ja venderam para fora o Exterior. 2015-2017 .........ccccccevvevennene 45
Figura 15 - Gastos de brasileiros com bens de consumo em sites internacionais* 2014-2017............. 46
Figura 16 - Sites maiS COMPrados NO EXIEITON .........c.viuerierieieieeeisie st 46
Figura 17 — Brasil. Evolugéo dos E-consumidores (ativos). 2013-2017........ccceovvieieninenenieeeeees 47
Figura 18 — Brasil - Evolugdo do numero de pedidos no E-commerce. 2011-2017..........cccocevveriernennnn. 48
Figura 19 - Faturamento (Bilhdes de Reais) — Venda total de produtos novos e usados, Brasil, 2015-
2007 e ettt bt bbb et A et et et Re et e Re et eR e et e re e e e et e s e e te s e be s ere st erenas 48
Figura 20 - Faturamento do E-commerce no Brasil, 2011-2018%...........ccccccviiiveiiiiiiniec s 49
Figura 21- Brasil. Idade das 10jas VIrtuais. 2016...........ccccueviiiiiieiiiiese et sre e 49
Figura 22 — Brasil. Tipo de produtos vendidos em volume de pedidos. 2017 ..........ccocvvreneienenennan 50
Figura 23 - Tipo de produtos vendidos em volume financeiro. 2017 .........cccooevvivienininenieneeees 50
Figura 24 — Brasil. Perfil dos Consumidores online, por género. 2016-2017 .........cccccvevvviieveieeiennns 51
Figura 25 - Perfil dos Consumidores online, por faixa etaria. 2017.........cccceoevveiieiviieieseceseseeeees 51
Figura 26 - Participagéo das Micro e Pequenas Empresas N0 PIB..........cccccooviiiiiiiicncncce 56
Figura 27 - Principais dificuldades encontradas pelas empresas de e-COMMErCe ...........ccvveerereaeennns 61
Figura 28 - Principais dificuldades encontradas relatadas, por porte empresarial ...........cccccooceveveennne 62
Figura 29 - Periodizagdo dos Correios, segundo Barros Neto (2004) € ECT (2017) ...cccccovvvvrvvriennnnn 70

Figura 30 — Salvador. Distribuicdo das empresas segundo os grupos varejistas (%) - Out/2017-Jul/2018
82

Figura 31 — Salvador. Distribuicao relativa das empresas segundo o percentual de produtos vendidos na
internet - OUL/20L7-JUI/20L8 .......ocue ettt st e te et e stesteeaesaeeneenrens 86

Figura 32 - Distribuicdo percentual das empresas segundo a variagdo das vendas na internet de
2015/2016 - Salvador - OUt/2017-JUI/2018..........ooeiiieieeice e 89



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Principais categorias de analise e autores utilizados na fundamentacdo tedrica................. 17
Quadro 2 - Papel desenvolvido pelos varejistas e atacadistas N0 Mercado ...........ccceevevveveiivereseernenne. 21
Quadro 3 - A evolucado do varejo segundo Stephanie Braun (2015).......ccccccevvveiveveciieve e, 24
Quadro 4 - Tipos de Empresas de Varejo com 10ja fiSIiCa.........ccooririiriiiiiiiereese e 25
Quadro 5 - Tipos de empresa e/ou negdcio de Varejo sem loja fisica.........cccovvvevieiiicveiiiicicieeen, 26
Quadro 6 - Modelos de e-commerce e classificacdes de SEgMENLOS..........ccccvevvieereveeiie s 33
Quadro 7 - Novos modelos de E-commerce e classificacdo de SEgmeNtos..........ccocvvvrerererrericiveiennnns 33
Quadro 8 - Definigdo de porte de estabelecimentos segundo o nimero de empregados ............c.cv.v... 54
Quadro 9 - Saldos ajustados de empregos gerados, por porte, regido e UF (2014 a 2018)................... 57
QUAAIO 10 - TIPOS 08 PESTUISA. ... .euveveneereeiieieeii st sttt sttt ettt bbb eneas 74

QUAAr0 11 - MEtOUOS & PESUUISA ......vveeereeriisierisieiisteeste ettt se ettt ettt et ebe e 75



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Evolucdo da distribuicdo percentual do Produto Interno Bruto nominal, segundo 0s

componentes — Salvador — 2010-2014 ........ccveieiiiieie e e 57
Tabela 2 - Evolugdo do nimero de estabelecimentos, segundo o setor de atividade econdmica (1) —
SaIVAdOr — 2002-2016 ......cveerieiiiiie ettt e e te et et re et e e eneeneareas 58
Tabela 3 - Evolucdo do nimero de estabelecimentos do comércio varejista (1), segundo o tamanho do
estabelecimento - Salvador - 2002-2016 ..........ccoviiereiieieieesi e s 59
Tabela 4 - Estoque de emprego formal do comércio varejista, segundo o tamanho do estabelecimento -
SAIVAAOT = 2015/2016 ......cvveveeieeieeieeie ettt nr et R e teere e renrenae e et eneeneereas 59
Tabela 5 - Evolucdo do estoque de emprego formal no comércio varejista, segundo o tamanho do
estabelecimento - Salvador - 2002-2016 .........cccveueirrieie e 60
Tabela 6 - Evolucéo do estoque de emprego formal no comércio varejista das microempresas - Salvador
= 2002-2016 ....eiieeieeeiee et R R £t R R e R R b e Rt Rt b e R e be e te et e e e e e enenreas 60
Tabela 7 - Distribuicdo relativa das empresas que vendem produtos em lojas fisicas e aquelas que
vendem em lojas na internet - Salvador - Out/2017-JUl/2018.........ccccoviiireieiiee e 83
Tabela 8 - Distribuicdo relativa das empresas por grupos varejistas e tamanho do estabelecimento -
Salvador - OUL/20L7-JUI/20L8 ........coueieieieiet sttt ettt sttt re e 84
Tabela 9 - Distribuic&o relativa das empresas por tempo de atividade e tamanho do estabelecimento —
Salvador - OUL/20L7-JU/20L8 ........c.ooeieieieice ettt te et st sae e eneeneereas 84
Tabela 10 - Distribuicéo relativa das empresas por tempo de atividade e o tempo que iniciou as vendas
na internet — Salvador — OU/2017-JUI/2018.............ooviiiieieeeere e 85
Tabela 11 - Distribuicéo relativa das empresas por tamanho do estabelecimento e o tempo que iniciou
as vendas na internet - Salvador - OUt/2017-JUI/2018 .........ccccoviiieiiieieieee s 85
Tabela 12 - Distribuicdo relativa do tamanho dos estabelecimentos e faixa percentual da variacdo nas
vendas online entre 2015 e 2016 — Salvador — Out/2017-JUul/2018...........ccccveviiveieneireere e 86
Tabela 13 - Distribuicdo relativa das empresas segundo principais destinos dos produtos vendidos na
internet e principal prestador de servigo logistico — Salvador — Out/2017-Jul/2018...........c..cc........ 87
Tabela 14 - Distribuicdo relativa das empresas por tipo do prestador de servico logistico principal e
existéncia de contrato com Correios — Salvador — Out/2017-Jul/2018 .........c.cccoevvvvevevcveerr e, 88
Tabela 15 - Distribuicdo relativa das empresas por tipo do principal prestador de servicos logisticos e
nivel de participagdo dos Correios na operacao - Salvador - Out/2017-Jul/2018 ............cccceverervennnnne 88
Tabela 16 - Distribuicéo relativa das empresas por faixa percentual da variacdo nas vendas online entre
2015 e 2016 e existéncia de contrato com os Correios - Salvador - Out/2017-Jul/2018 ...................... 89
Tabela 17 - Distribuicao relativa das empresas por tamanho do estabelecimento e existéncia de contrato
com o0s Correios - Salvador - QUL/2017-JUI/2018..........cceiveiiiece e 90
Tabela 18 - Distribuicdo relativa das empresas segundo o principal prestador de servigo logistico e grau
de satisfacdo na operacdo — Salvador — Out/2017-JUul/2018...........ccoeiiieiieiiiee e 90

Tabela 19 — Distribuicdo relativa das empresas por principais dificuldades na entrega e tamanho do
estabelecimento — Salvador — OUY/2017-JUI/2018............coiiiiiiiiieeeee s 91

Tabela 20 - Distribuicdo relativa das empresas segundo o principal prestador de servico logistico e
impacto nas vendas causado pelos principais problemas de comerciar na internet - Salvador - Out/2017-
JUIT20L8 ...ttt h e bttt r e R e b e b et bt et et ReeRe et e re et et et et e e ereenn 91

Tabela 21 - Distribuicao relativa das empresas segundo o principal problema ao vender produtos pela
internet e o impacto desses problemas nas vendas — Salvador- Out/2017-Jul/2018 ...........ccccccocveienene 92



SUMARIO

1 INTRODUGAO ..o sseese s sess s s s nses 14
2 TRANSFORMAGCAO DA ATIVIDADE COMERCIAL E O E-COMMERCE..................... 18
2.1 HISTORIANPO AS INTER-RELAC}C)ES ENTRE O COMERCIO E O PROCESSO
DE GLOBALIZACAQD ...ttt ettt ettt sttt be s beeneene e 18
2.2 TICs, INTERNET E COMERCIO ELETRONICO ....o.ooivevieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeene s 28
2.3 RECONFIGURACAO DO SETOR VAREJISTA COM O ADVENTO DO E-
COMMERCE: NOVAS EXIGENCIAS DE COMUNICACAO ... 31
2.3.1  Mercado de Marketplaces. .........cccvueiieiiiieiieie e 34
2.3.2  Surgimento dos meios de pagamento VIFTUAIS ..........coerererererinieieniesie e 36
2.3.3  Canais de aCeSSO JOS USUANIOS. .......crveveruerieiresrreeeieiesiessestessessesssssaeseessessessessessessenses 39
2.3.4  Logisticas especificas para 0 €-COMMEICE .........cuevververerreserieieseeiesiesiesee e sre e eneenes 41
24  PANORAMA DO E-COMMERRCE ...ttt 45
2.4.1  NUmeros do e-Commerce N0 MUNUO .......ccvevieiieiieiie e 45
2.4.2  NUmeros do e-commerce N0 Brasil .........c.ccoevveiiiii i 46
2.4.3  Perfil dos produtos € do MErCadO .........cocoveiiiiiieie i 49
3 O SETOR COMERCIAL EM SALVADOR: O PAPEL DAS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS VAREJIISTAS ...ttt ettt e sttt e s te e et ae e s te e e sae e e snt e e e nta e e snteeenees 53
3.1 CLASSIFICAC}AO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS........ccccoiiiieeee 54
3.2 A RELEVANCIA DA ATIVIDADE DAS MPEs PARA O DESENVOLVIMENTO
REGIONAL ...ttt e e e e et e e e e e bt e e e e e ba e e e e s abaeeeeseabeeeeesbbaeeesansreeeas 55
3.3 DIFICULDADES E ENTRAVES PARA A ATUACAO DAS MPES........ccccoveueen. 61
4 CORREIOS - DE EMPRESA POSTAL A PRESTADOR DE SERVICOS LOGISTIC0OS63
41 O SERVICO POSTAL NO MUNDO E SUAS NOVAS FACES .......ccocoevveeeeeee 64
4.2 OS CORREIOS: UMA EMPRESA EM PERMANENTE PROCESSO DE MUDANCA
65
411 O segmento de encomendas e 0s Servigos oferecidos/ NOVOS SErvigos.............cco.e.... 70
5 NOTAS METODOLOGICAS ......cooviiieeteees ettt ten sttt ten st 74
5.1 DETERMINAQAO DO TAMANHO DA AMOSTRA ...t 76
52 INTERVALO DE CONFIANGA ..ottt 78
6 RESULTADOS DA PESQUISA E DISCUSSAO. ..o eeeeeeee e 82
6.1 PERFIL DAS EMPRESAS PESQUISADAS .........coi ettt 82
6.2 DESTINO ,DAS VENDAS/ FORMAS DE DISTRIBUI(}AO/ PRESTADORES DE
SERVICOS LOGISTICOS ..ottt sttt sttt 86
6.3 NIVEISDE PARTICIPAC}()?S DOS CORREIOSE O G’RAU DE SATISFACAO DOS
CONSUMIDORES NA PRESTACAO DOS SERVICOS LOGISTICOS........cccoevvvierierinne 88

6.2 GARGALOS E DIFICULDADES NA ENTREGA .....cooiiieiie s 90



7 CONSIDERAGOES FINALS .....oooiviiecieieiectese sttt esess st 93
REFERENCIAS ..ottt sttt s s, 99
APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA DE CAMPO ........cooovreinierieisresiessinens 104
APENDICE B — AS FALAS DE ALGUNS ENTREVISTADOS........coosiieieieieeieeresesiee s 108



14

1 INTRODUCAO

Em todo o mundo, impulsionadas pelas Tecnologias da Informacéo e da Comunicacéao
(TICs), novas relacBes sociais e comerciais vém surgindo por meio da internet,
independentemente das distancias geograficas, que ndo tém sido mais impedimento para a
expansdo dos negocios.

Para Castells (1999), esta nova dinamica econdmica e social, se deu em decorréncia de
diversos acontecimentos de importancia historica que transformaram o cenario social da
humanidade, em ritmo acelerado, em funcdo de uma revolucdo tecnoldgica concentrada nas
TICs.

Portanto, a internet permitiu o advento de diferentes aplicacdes tecnologicas no mundo
virtual, entre elas, o ensino a distancia, os bancos eletrdnicos e as transacdes comerciais online,
estas Ultimas também denominadas comeércio eletrbnico ou e-commerce. E assim,
eletronicamente tem se estabelecido contato e relacionamento entre empresas, fornecedores,
clientes e consumidores no qual, os dados e as informac@es sdo disponibilizados e transmitidos
através de uma rede universal, em tempo real, fomentando uma economia globalizada.

Segundo Santos (2005), sob o aspecto da analise geogréfica, a influéncia da inovacgao
tecnoldgica criou uma série de objetos no espaco, agilizando o fluxo de mercadorias e
informacBes que ddo base a consolidacdo do capitalismo. Com efeito, o cenario econémico
mundial vem sendo impulsionado pelo comércio eletrdnico, como um novo instrumento de
vendas, desde 1995, nos Estados Unidos, através da Amazon.com.

A inovacdo tecnoldgica junto com o comércio eletrdnico propiciou maior flexibilidade
nas empresas e eficiéncia em suas operacdes, aproximando seus fornecedores para melhor
atendimento as exigéncias de seus clientes, que buscam por agilidade, comodidade,
personalizacdo do servico, qualidade do produto e especialmente rapidez e a garantia do prazo
de entrega do pedido. Esse fendbmeno afetou, como um todo, as Micro e Pequenas Empresas
(doravante denominadas MPESs), inclusive as varejistas® do e-commerce de Salvador, foco deste
trabalho.

Para fins didaticos, e apoiado em Cobra (2002), considerou-se como e-commerce ou
comeércio eletrénico as transacfes comerciais realizadas por meio da Internet. E adotou-se a
quantidade de empregados para efeito de classificacdo do porte das MPEs, mesmo critério

utilizado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE).

1 O comércio varejista € um dos segmentos empresariais do comércio brasileiro e para efeito deste trabalho, sempre
gue mencionadas MPEs, leia-se Micro e Pequenas Empresas varejistas do e-commerce de Salvador.
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E nesse momento de intensificagdo das transacdes comerciais online que a Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) — ou Correios, como € conhecida popularmente —
angariou um novo mercado para prestacdo de servicos logisticos e de entrega de encomendas.
Entra, dessa forma, com sua estrutura de empresa de capilaridade nacional, apoiando e
organizando a prestacao de tais servicos, especialmente, as MPEs, que podem assim, se dedicar
preferencialmente as vendas.

Em face dessa contextualizacdo, estabeleceu-se o seguinte problema de pesquisa: Qual
a influéncia dos Correios enquanto prestador de servicos logisticos diante da expanséo do e-
commerce entre as MPEs varejistas de Salvador?

Nesse sentindo, buscou-se como objetivo geral analisar a atuacdo das MPEs varejistas
de Salvador do segmento de e-commerce, de modo a saber qual a contribuicdo dos servicos
logisticos oferecidos pelos Correios no fortalecimento das atividades de tais empresas.

Destaca-se, que varias sdo as razoes para levar a termo essa empreitada académica. Uma
primeira, por se tratar de um assunto pouco estudado pelo mundo académico, o qual foi possivel
constatar por meio de pesquisa das palavras-chaves através do portal da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), que na grande parte dos estudos ja
publicados poucos versam sobre o tema aqui proposto.

A segunda, por seu turno, refere-se a importancia do desempenho das MPEs, tanto no
fomento do desenvolvimento regional, econdmico e social, quanto ao cunho empresarial,
considerando o fato de que sua atuacao é fundamental na geracdo de emprego e renda, em nivel
nacional e regional, além da necessidade de refletir acerca dos gargalos enfrentados.

J& a terceira razo, tem a ver com a afinidade e interesse da autora deste estudo com o
objeto pesquisado, pois como integrante do quadro de funcionarios dos Correios, desempenha
suas atividades profissionais na area comercial da empresa na cidade de Salvador/BA e pretende
contribuir com o desenvolvimento estratégico dos negdcios da organizacdo por meio da geracédo
de conhecimento qualificado.

Cabe dizer também, nesse estagio, que este estudo se vincula a linha de pesquisa de
Desenvolvimento e Politicas Regionais e essa iniciativa investigativa encontra-se apropriada
aos interesses do Programa de Pds-Graduacdo em Desenvolvimento Regional e Urbano
(PPDRU) e a area de concentracdo dos Processos Urbanos e Regionais do Desenvolvimento.

Desse modo, alinhado ao objetivo geral, procurou-se estabelecer os seguintes objetivos

especificos:
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a) ldentificar as MPEs que atuam no e-commerce e 0s prestadores de servigos logisticos
que utilizam;

b) Tragcar o perfil de uso dos servicos logisticos por parte das MPEs varejistas, que utilizam
0 e-commerce em Salvador;

c) Levantar as principais necessidades e gargalos logisticos enfrentados por essas
empresas;

d) Verificar o nivel de utilizacdo e de satisfacdo com os servicos oferecidos pelos Correios;
e) Estudar a expansdo das vendas MPEs varejistas de Salvador que utilizam o e-commerce.

No tocante & metodologia empregada para o desenvolvimento deste estudo académico,
a mesma encontra-se descrita no capitulo 5 - NOTAS METODOLOGICAS. Vale ressaltar, que
do ponto de vista metodoldgico geral, foi utilizado nesta dissertacdo, como base I6gica o método
de abordagem dedutivo, enquadrando-se na categoria das pesquisas exploratérias. De acordo
com Mascarenhas (2012), o método dedutivo se caracteriza pela utilizacdo de premissas que
partindo de pressupostos formulados, visa alcangar o resultado final que é o conhecimento
especifico que se investigou através do estudo cientifico.

Referente aos instrumentos e procedimentos para a coleta de dados e informacdes, foram
realizadas pesquisas do tipo documental, bibliogréfico e de levantamento de informacdes em
campo, com vistas a fundamentar a teoria frente a avaliacao final da pesquisa. A coleta de dados
foi realizada através da aplicacdo de questionarios as MPEs via formulario do servico Google
Forms (Apéndice A), enviados para trés listas de e-mails fornecida pelos Correios, Camara de
Dirigentes Lojistas de Salvador (CDL) e Junta Comercial do Estado da Bahia (JUCEB), a fim
de trabalhar com uma amostra de acordo com as técnicas classicas de amostragem e inferéncia
estatistica. Os dados coletados dizem respeito ao intervalo de tempo que cobre os anos de 2017
e 2018.

Ressalta-se que, na fase exploratoria do estudo, foi realizada uma revisdo da literatura e
como forma de ilustrar as principais categorias de andlise e autores utilizados segue
resumidamente no Quadro 1.

Quanto a estruturacdo deste trabalho, resolveu-se organiza-lo em sete capitulos,
considerando esta Introdugéo e as Considerac6es Finais. No segundo capitulo foram envidados
esforcos no sentido de pontuar os elementos conceituais sobre a transformacao da atividade
comercial e 0 e-commerce, recorrendo as proposi¢oes da ciéncia econdmica e a alguns tedricos,
para subsidiar o debate, com énfase na globalizacdo, nas tecnologias da informacdo e na

internet.
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Quadro 1 - Principais categorias de analise e autores utilizados na fundamentacéo teorica

) . ALBERTIN (2004); ALMEIDA, BRENDLE
Sy ﬁﬁ‘g%‘}%’g CONCEITOS E DEFINIGOES E SPINOLA (2014); CASTELLS (1999;

TECNOLOGIA DA INFORMAGAO: 2003); DRUCKER (2000; 2001);

EBIT (2017; 2018); IANNI (1998);
GLOBALIZAGAO SEBRAE (2012, 2016; 2018);

SINGER (1998) ;: TURCHI (2012).
MPEs DEFINIGOES IBGE/ CONCLA/ CAGED (2003; 2016);

RAIS (2016); SEBRAE (2018).

ANSON ETAL. (2013); ANSON E
CORREIOS; TRANSPORTE; HISTORICO, EVOLUGAO E HELBLE (2014); BALLOU (2006);
LOGISTICA TRANSFORMAGOES. BARROS NETO (2004); BERTAGLIA

(2016); CARNEIRO (2006); GABAN
(2012); OSBORN E SUND (2010, 2011,
2012); UPU (2018).

Fonte: Elaboracdo prépria da autora desta dissertacdo (2018).

No terceiro capitulo a discussdo esta centrada no tema sobre o papel das MPEs varejistas
do setor comercial em Salvador. Na sequéncia, o quarto capitulo volta-se para o histérico, a
evolucdo e as mudancas dos servicos postais no mundo e nos Correios brasileiro na prestacdo
de servicos logisticos. Enquanto que o quinto capitulo se apropriou das Notas Metodoldgicas e
0 sexto apresentou o0s Resultados da Pesquisa e discussdo dos dados levantados, exibidos sob a
forma de tabelas, figuras e graficos. Por fim, estdo tracadas as consideracdes finais e as
principais conclusdes desta dissertacéo.

Feita a apresentacdo da estrutura, objetivos e métodos do trabalho, passa-se, a seguir, a
um breve histérico da evolucdo da atividade comercial, até a instauracdo do comércio

eletronico.
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2 TRANSFORMACAO DA ATIVIDADE COMERCIAL E O E-COMMERCE

Em todo o mundo, a atividade comercial comegou a ser modificada substancialmente
guanto a sua area de atuacdo, disponibilizacdo e distribuicdo de produtos, em virtude dos
avancos nas comunicacdes e transportes.

Este capitulo aborda as rela¢6es histéricas entre o comércio, a evolucao da sociedade, o
advento da globalizacao e das novas Tecnologias da Informacéo e da Comunicacéo - TICs e as
transformacbes por que passou a atividade comercial, notadamente no que se refere ao

surgimento de sua expressao virtual, através do e-commerce.

2.1 HISTORIANDO AS INTER-RELACOES ENTRE O COMERCIO E O PROCESSO DE
GLOBALIZACAO

A atividade comercial foi muito influenciada pelas mudancas advindas do processo de
globalizacdo, que se intensificou principalmente nas duas uUltimas décadas do século XX.
Tomando emprestadas as ideias de lanni (1998), a globalizacédo pode ser entendida como um
fendmeno multidimensional, uma ruptura na historia, que trouxe consequéncias nos ambitos
social, econémico, cultural e politico. Interessa-nos, em especial, no escopo deste estudo, o
processo de globalizacdo econémica e a sua interrelacdo com o comércio, entendendo-0 como
uma ampliacdo na integracdo entre as economias locais, regionais e nacionais por meio do
incremento de transagdes envolvendo bens, servicos, tecnologias e capital.

O comércio € uma atividade milenar. Historicamente, a atividade comercial remonta a
processos de trocas na antiguidade, quando pessoas e ou grupos trocavam o excedente do que
conseguiam produzir, por aquilo gque necessitavam, mas ndo produziam. Desse modo, 0
comércio era efetivado apenas entre as pessoas de uma mesma area ou localidade, ja que nas
primeiras comunidades, muitas pessoas viviam da agricultura, da pesca e da pecudria ou se
dedicavam ao artesanato em ceramica (principalmente utensilios domésticos), couro (arreios
para montarias e cal¢ados), ferro (utensilios diversos e, até mesmo, armas). Normalmente,
geravam um Unico produto especifico. “[...] Esta fase primitiva da sociedade na qual, as partes,
de forma direta e em movimento equivalente, permutavam seus excedentes, foi denominada
economia de troca ou economia de escambo.” (REQUIAO, 1974 apud FERNANDES FILHO,
2002, p.21).

Ainda segundo Requido (1974 apud FERNANDES FILHO, 2002), com o

desenvolvimento da agricultura e da pecuéria, as pessoas comegcaram a ter excedentes de
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produtos, pois acabavam produzindo mais do que era preciso para fazer frente a suas
necessidades diarias.

A intensificacdo das interacfes entre 0s grupos sociais, tornou 0 mecanismo das trocas
mais complexo, dando origem a mercadorias com caracteristicas especiais no processo
circulatorio, que, por sua natureza, guardavam valor e eram utilizadas como denominador
comum nas operacdes. Para exemplificar tal situagdo, pode-se recorrer a passagem abaixo, na

qual se afirma que:

O gado, principalmente o bovino, foi dos mais utilizados; apresentava
vantagens de locomog&o propria, reproducgdo e prestagdo de servico, embora
ocorresse 0 risco de doencas e da morte. O sal foi outra moeda-mercadoria; de
dificil obtengdo, principalmente no interior dos continentes, era muito
utilizado na conservagéo de alimentos. Ambos deixaram marca de sua fungao
como instrumento de troca no nosso vocabulario, pois, até hoje, empregamos
palavras como pecunia (dinheiro) e peculio (dinheiro acumulado) derivadas
da palavra latina pecus (gado). A palavra capital (patriménio) vem do latim
capita (cabeca). Da mesma forma, a palavra salario (remuneracgéo,
normalmente em dinheiro, devida pelo empregador em face do servigco do
empregado) tem como origem a utiliza¢&o do sal, em Roma, para o pagamento
de servicos prestados. Com o passar do tempo, as mercadorias tornaram-se
inconvenientes as transacdes comercias, devido a oscilacdo de seu valor, pelo
fato de ndo serem fraciondveis e por serem facilmente pereciveis, ndo
permitindo o acimulo de riquezas. (BANCO DE CABO VERDE, s.d., p. 9).

Por sua atuagdo como denominador comum de valor, a moeda, se tornou instrumento
essencial para o mercado, facilitando as trocas, por permitir que se desenvolvessem,
desvinculando-se da dupla coincidéncia de interesses e assim as pessoas passaram a conseguir
atender suas necessidades basicas e terem disponiveis os produtos que desejavam.

As mercadorias excedentes eram levadas as cidades, especificamente a suas areas
centrais, para serem comercializadas em suas ruas e pracas, Huberman (1984) chama atencédo
para o fato de que as cidades surgiam naqueles lugares em que 0s mercadores se reuniam para
negociar e estes encontros efetuavam-se sempre nas adjacéncias dos burgos e aldeias feudais.
Foi em épocas posteriores, durante os séculos XIl até XIV (auge do feudalismo e da
efervescéncia do comércio), que muitas cidades cresceram e se desenvolveram independentes
dos rigores feudais, assim como surgiram outras, resultado da intensificagdo das trocas
(PIRENNE, 1973).

A importancia do comércio para o surgimento dos primeiros nucleos urbanos também é
ressaltada por Novaes (2007), que sinaliza terem sido nos caminhos das caravanas e estagdes
ferroviarias que os armazéns gerais estavam situados e que muitos postos comerciais se
transformaram em vilas e em sequéncia, cidades.

Vargas (2001, p. 96), a esse respeito, complementa que,
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[...] os mercados e, posteriormente, as feiras foram muito mais além do que
fornecer mercadorias para consumidores. Agiram também como locais de
distracdo e divertimento [...]. Desde o inicio, esses locais, onde a troca
realizava-se, possuiam um papel muito importante, ndo apenas na atividade
econbmica, mas principalmente, na vida social. Fato esse que se amplia
guando se considera o abastecimento da popula¢do como uma atividade
social. Uma olhada através da histéria evidencia essa faceta do varejo de
adotar uma condicao de simbiose com as atividades sociais.

Cabe afirmar que as feiras foram — e ainda o sdo, em grande medida, para médias e
pequenas cidades interioranas — importantes entrepostos comerciais e centros do
desenvolvimento urbano de cunho sociocultural e econdmico. Para Sato (2007, p.97) elas se
constituem em “[...] local de comércio, de trabalho e de sociabilidade.” Esse papel também ¢

destacado por Maia (2000, p.290)

[...] a feira, por mais diversificado que possa ser o seu significado, é local de
abastecimento, mas também de reunido, de encontro, e a sua periodicidade
pode ser semanal, mensal ou anual, dependendo do tipo de feira [...] que
estivermos tratando. (MAIA, 2000, p. 290).

A importancia espacial do comércio ndo se restringe ao &mbito local, mas ao seu poder
de estabelecer conexdes econdmicas e culturais se expande para além dos limites nacionais.
Muito antes do advento do que conhecemos como globalizagdo, as trocas de mercadorias
impulsionaram o processo de internacionalizacdo das metropoles europeias, remontando a
eventos como as viagens de Marco Polo ao extremo oriente, como destaca Singer (1998).

Neste contexto de expansdo territorial ocasionada pela busca do dominio de rotas
comerciais, principalmente durante os séculos XV e XVI, o comércio foi o catalisador de todo
um processo de reformulacdo da geopolitica mundial, sendo ele elemento fundamental no
estimulo a expansdo das fronteiras, através da conquista de novos e desconhecidos territérios,
impulsionando avancos cientificos, notadamente no campo dos transportes e proporcionando
a ampliagéo dos intercambios culturais entre 0s povos.

A ampliacdo da internacionalizagdo das relagbes comerciais teve outro marco
importante, a Revolugéo Industrial cujos impactos nos processos de producdo, nos meios de
transporte e de comunicagédo permitiram o aumento da escala de producgéo e comercializagdo
dos bens, com a substituicdo dos produtos artesanais pelos industrializados e assim como a

expansdo geografica destes mesmos produtos, conforme complementa Singer (1998, p.4):

O processo de ampliagdo dos mercados sofreu um grande impulso com a
Primeira Revolucdo Industrial, gracas a implantacéo de ferrovias e linha de
navegacao a vapor e a instalacdo de modernos meios de comunicagdo, como
o telégrafo e o telefone. No século XIX, esses avancos técnicos tiveram
certamente efeitos globalizadores muito maiores do que o desenvolvimento
analogo da aviacio e das comunicagdes por satélite, no século XX. E que o



21

barateamento e a aceleracdo do transporte e da comunicacdo foram muito
maiores com a passagem da carroca e do veleiro ao trem e ao vapor do que a
transi¢do contemporanea do navio movido a “diesel", do trem e do caminhao
para o avido.

Segundo Singer (1998), o impacto da Revolucao Industrial no surgimento da producao
e na comercializagdo em massa de produtos industrializados e/ou bens de consumo, causou 0
surgimento dos primeiros conglomerados empresariais que comercializavam seus produtos em
varios paises do mundo, deixando de ser um varejo local para se tornar um varejo global, em
funcdo da complexificacdo do varejo e a necessidade da criagdo de uma rede de distribuicéo.

Como ja abordado sobre o comércio, nesse momento se torna importante diferenciar o
que € comércio varejista de comércio atacadista, ressaltando que ambos, atacadistas e varejistas,
ajudam a colocar o produto do fabricante no mercado, cada um com estratégias de operacao

diferentes, conforme ilustrado Quadro 2.

Quadro 2 - Papel desenvolvido pelos varejistas e atacadistas no mercado

PAPEL DESENVOLVIDO PELOS VAREJISTAS E ATACADISTAS NO MERCADO
VAREJISTAS ATACADISTAS

ADQUIREM, DO ATACADISTA, QUANTIDADE E ADQUIREM DE MUITOS FABRICANTES, COMPRAM
VARIEDADE, DEPENDENDO DA LOJA GRANDES VARIEDADES E QUANTIDADES
MANUSEIAM OS PRODUTOS POR MEIO DA MANUSEIAM OS PRODUTOS POR MEIO DA
ARMAZENAGEM, PRECO E EXPOSICAO ARMAZENAGEM, TRANSPORTE E PRECOS

APRESENTAM SEUS PRODUTOS POR MEIO DA
PROPAGANDA DIRIGIDAAO CONSUMIDOR FINAL.
PESQUISA DE MERCADO DIRIGIDAAO FABRICANTE E

SEUS ESFORCOS PROMOCIONAIS DIRIGIDOS AS
VAREJISTAS APRESENTAM AS TENDENCIAS PARA

AO ATACADISTA O FABRICANTE

VENDEM PARA O CONSUMIDOR FINAL, OFERECEM PR Bt o RO
HORARIOS CONVENIENTES, PESSOAS DE VENDAS N A O R LS R N e
D e lESRELDE TS ESTRATEGIAS DE FINANCIAMENTO E DE PRECO

FINANCIAMENTO
Fonte: Las Casas e Barboza (2007) adaptada de Sandhusen (2000).

Segundo o ponto de vista defendido por Parente (2000), o atacado consiste no processo
de venda para clientes institucionais que compram produtos e servicos para revendé-los ou
como insumo para suas atividades empresariais. Enquanto que o varejo consiste em todas as
atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigos que atende a uma
necessidade pessoal do consumidor final.

Entdo o atacadista pode ser definido como um tipo de intermediario que se distingue por

ndo vender ao consumidor final e o processo de intermediacdo de mercadorias entre
consumidor final e fabricante ou atacadista configura-se no papel do varejo, trata-se, portanto,

do ultimo canal entre o fabricante e o consumidor:

O papel do varejo é o de intermediar mercadoria entre consumidor final e
fabricante ou atacadista. Nesse processo, o intermediério (varejista) adquire
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mercadoria de um dos dois (fabricante ou atacadista) e oferece os produtos
aos seus clientes por meio de lojas ou outras formas de distribuicdo. (LAS
CASAS, 2013, p.24).

Conforme apontou Las Casas (2013, p. 6), “[...] varejo é a atividade comercial

responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados pelos consumidores.”

Por isso, o foco principal do comércio é o consumidor pessoa fisica. Por outro
lado, ndo obstante parte das compras no varejo se destinar ao uso estritamente
individual, o processo de deciséo sobre o que e quando comprar tem sua base
no domicilio. Muito embora pequenas firmas e organiza¢fes possam comprar
diretamente nas lojas de varejo, a tendéncia geral é de que as empresas, por
disporem de setores de compras, crédito e pessoal especializado, adquiram
produtos através de atacadistas ou diretamente a partir dos fabricantes
(NOVAES, 2007, p. 11).

Como bem foi destacado por Las Casas (2013, p.23), “[...] 0 varejo tem como condicéo
bésica de sua pratica a comercializacdo de produtos ou servicos a consumidores finais, ndo
importando a natureza da organizacdo que o0 exerce e tampouco o local em que esta sendo

praticado”. De acordo com Mattar (2011, p.1-2),

Varejo consiste nas atividades de negdcios envolvidas na venda de qualquer
produto ou prestagdo de qualquer servico a consumidores finais, para
utilizagdo ou consumo pessoal, familiar ou residencial. [...] O varejo engloba
um conjunto de atividades de negocios que adiciona valor a produtos e
servicos vendidos e é o Ultimo estagio do processo de distribuicdo, geralmente,
caracterizado pelo contato mais estreito com os consumidores ou adquirente
do produto ou servigo.

Las Casas (2007) revela que em termos histéricos, foi nos Estados Unidos e na Inglaterra
durante o século XIX que o varejo se consolidou como elemento intermediario dos sistemas
produtivos, a partir do surgimento das chamadas general stores?, ou lojas de mercadorias gerais.
O processo de divisdo e especializacdo entre atacadistas e varejistas se deu entre os anos 1850
e 1860 que, em seguida evoluiu para a formacdo de grandes varejistas, para vendas em massa,
denominadas de Magazine. Em 1886 teve inicio a Sears, um varejo que vendia por meio de
catalogos, que mais tarde se transformou em loja de departamento.

Almeida (2013) destaca que outro marco importante na expansdo do varejo foi o
desenvolvimento das vendas por catalogos, possibilitado, nos EUA, pela expansédo das estradas
de ferro e também dos Correios e Telégrafos, tendo a Montgomery Ward, como primeira

empresa nesse tipo de atividade, que possuia, em 1857, um catalogo, com cerca de 540 paginas

2 As quais comercializavam praticamente todos os tipos de mercadorias: alimentos, tecidos, utilidades domésticas,
armas e munigdes, ferramentas, entre diversas outras.
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e 24 mil artigos. Apesar de seu surgimento em 1907, os shopping centers se firmaram apenas a
partir de 1950, ap6s a Segunda Grande Guerra e com a construgdo de conjuntos habitacionais.

Como lembra Almeida (2013), foi em 1912, concomitante ao aparecimento dos
shopping centers, que surgiu o formato de autosservico, na Califérnia (EUA) que sO se
popularizou apds a Grande Depressao (1929), quando os varejistas pressionados pela queda da
demanda, precisaram pensar em modos de reduzir seus custos e aumentar sua eficiéncia. O
passo seguinte, foi dado pelos fabricantes, que resolveram realcar suas marcas de modo a
diferenciar seus produtos, dos demais fabricantes. As lojas de conveniéncia— que combinavam
0 tipo de autosservico com a pequena loja, com o fim de atender demandas de emergéncia —
surgiram nos anos 1940, também nos EUA e rapidamente se espalharam por todo o pais.

Ainda de acordo com Almeida (2013), no final da primeira década do século XXI, o
crescimento do varejo, sob um processo de fusdes e aquisicdes, resultou em trés grandes
varejistas mundiais: Walmart (EUA), Carrefour (Franga) e Tesco (Reino Unido).

Conforme Las Casas (2013), o varejo brasileiro comecgou no final do século XIX, com
0 inicio da industrializacdo e o surgimento dos meios e vias de transporte. Segundo
historiadores, o Visconde de Maua atuou como um dos pioneiros e mais importantes
patrocinadores do crescimento da atividade comercial, da época, uma vez que investiu em
servicos basicos necessarios e que contribuiram fortemente para a expansdo da atividade, dado
que foi responsavel por fundagdes de bancos, construcdo de estradas de ferro, estaleiros,
industrias e investimentos importantes em companhias de iluminacéo a gas, no Rio de Janeiro.
Nos periodos seguintes surgiram novos comerciantes e estabelecimentos de maior porte que
fizeram histéria no varejo do Brasil, tais como a Casa Masson (1871), as Casas Pernambucanas
(1906), a Mesbla e a Casa Anglo-Brasileira (1913) — exemplos de lojas de departamentos,
instaladas nos principais centros urbanos do pais.

Em seus estudos, Almeida (2013) observou que foi somente em 1953, com a
implantacdo de experiéncias de autosservico em lojas, que foi possivel perceber um
movimento inovador nas operacdes do varejo brasileiro, que permitiram conhecermos o
supermercado como ele é hoje.

Vale salientar que a evolugdo historica do varejo estd diretamente relacionada a
facilidade de transporte e comunicacdes adicionalmente ao cenario em que Se assenta a
infraestrutura das cidades, j& que necessitam principalmente de uma concentracdo
mercadoldgica.

Braun (2015), descreveu, em seu blog, a linha do tempo da evolucdo do varejo,

apresentada no Quadro 3.


https://www.lightspeedhq.com/blog/author/stephaniebraun/
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Quadro 3 - A evolugdo do varejo segundo Stephanie Braun (2015)

Fonte: Adaptada de Braun (2015).

E como destacado por Terra (2011), ao longo do tempo, o setor varejista foi se
transformando de acordo com as demandas do mercado, passando por trés estagios de
evolugéo:

a) Primeiro estagio: precede a internet, sendo o mais amplo de todos;


https://www.lightspeedhq.com/blog/author/stephaniebraun/
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b) Segundo estagio: se origina com a internet e, em seguida, 0 e-commerce;

c) Terceiro estagio: mistura e-commerce, varejo tradicional, internet e redes
sociais.

Vale lembrar que nem todas as organizacGes estdo inseridas no ambiente virtual e que
muito possivelmente, manterdo o desenvolvimento de suas atividades na forma tradicional, pois
sabe-se que o formato do varejo esta sujeito a maneira como o estabelecimento apresentara e
oferecerd os produtos aos consumidores e, consequentemente, o perfil do consumidor deste
estabelecimento.

Las Casas (2007) pontuou os formatos de varejo, classificados entre aqueles que

possuem e 0s que ndo possuem loja fisica, apresentados nos Quadros 4 e 5.

Quadro 4 - Tipos de Empresas de Varejo com loja fisica

TIPO

Lojas especializadas

Lojas de departamento

Lojas em cadeia

Lojas independentes

Cooperativas

Supermercados

Hipermercado

CARACTERISTICAS

Formadas por varejistas do tipo independente que oferecem,
aos consumidores, uma linha Unica.
Operam com um numero limitado de categorias de produtos.

As lojas de departamento sdo de grande porte, apresentam
grande variedade de produtos, como ferramentas,
eletrodomésticos, confecgdes, cama, mesa, roupas masculinas
e femininas. Pode-se dizer que se trata de varias lojas
especializadas, departamentalizadas.

Define-se como um grupo de quatro ou mais lojas que operam
no mesmo tipo de negdcios. A economia em escala para
compras € a vantagem dessa categoria. Supermercado e lojas
de departamentos podem ser citados como exemplos.

Caracteriza-se pela simplicidade administrativa e
frequentemente pelo atendimento personalizado aos clientes,
devido ao contato mais direto entre proprietarios ou gerentes
com clientes.

Agrupamentos de varejistas independentes, cada um opera sua
loja, mas tomam certas decisdes em conjunto, como compras e
promogoes.

Estabelecimentos estruturados em departamentos, com
estoque.

A jungdo em um Unico espaco fisico de lojas de descontos e
supermercado, onde sdo oferecidos produtos alimenticios e
nao-alimenticios, geralmente com pregcos menores dos que sao
oferecidos no varejo devido a grande condi¢do de negociagéo de
compras por parte dessas lojas

EXEMPLOS

World Tennis, Habib's,
Livraria Cultura,
Kalunga

Fast, Extra-Eletro,
C&A, Renner e
Pernambucanas

P&o de Aclcar e
Renner

Todas as pequenas,
meédias e mesmo grandes
lojas sem pertencer a
redes e sem imagem forte
no segmento

Farmacem e
Coopercitrus

Comprebem, Futurama,
Sonda-Supermercado

Extra, Carrefour e
Wal-Mart



Linha variada de produtos, exemplo: alimenticio, de vestuario,
Lojas de desconto brinquedo. Caracteristica dessas lojas sdo os precos baixos,
oferecendo sempre marcas nacionais tradicionais.

Lojas que oferecem uma linha basica de produtos de mercearia,

Armazéns/ Mercearias
frios e laticinios, instalagdes quase sempre na periferias.

Lojas varejistas que trabalham com diversidade muito grande

Lojas de variedades de mercadorias populares de baixos valores. Os produtos
oferecidos; papelaria, acessorios femininos, brinquedos,
utilidades domésticas etc.

Lojas de fabrica / Varejistas que oferecem prego baixo para produtos fora de
Ponta de estoque/ estacdo ou com pequenos defeitos, geralmente s&o operadas
Outlet pelos proprios fabricantes.

Lojas que oferecem produtos alimenticios e artigos de primeira
. . necessidade. Pregcos mais elevados do que os praticados pelos
Lo;as de conveniéncia supermercados. Esse tipo de varejista oferece aos consumidores
conveniéncia de localizagao e horario, geralmente instaladas em

postos de combustiveis.

: oy Varejistas que oferecem mercadorias para o lar, presentes e
Lo;as de Préco unico brinquedos, por pregos baixos, comum a todos.

Fonte: Fonte: Las Casas e Barboza (2007) adaptada de Sandhusen (2000).
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Sam's Club

Pequenos pontos de
venda em periferia sem
nomes representativos

Armarinhos Fernando e
Lojas Americanas

TNG e Adidas

Am-Pm, Br-Mania e
Star Mart

Lojas de R$ 1,99

O Quadro 5 descreve 0s tipos, caracteristicas e os principais produtos comercializados

por meio do varejo sem loja

Quadro 5 - Tipos de empresa e/ou negécio de Varejo sem loja fisica
TIPO CARACTERISTICAS

. Folhetos, catalogos, cartas de reembolso postal, onde também
Mala-direta sao oferecidos e apresentados produtos e servigos.

: Contatos telefénicos, em que sédo apresentados e oferecidos
Telemarketmg determinados produtos ou servigos.

Varejo eletronico, o varejo oferecido por meio da Internet, locais

CRUIC AF que possibilitam e oferecem ao consumidor final comodidade e
Varejo virtual/on-line onde ele efetua toda transagdo de compra. Grande parte do
varejo com lojas oferece seus produtos e servicos de forma on-line.

Forma direta de venda ao consumidor, contato pessoal,
Venda porta a porta demonstragao e explicagéo dos produtos .

_ Produtos oferecidos por meio de maquinas em que o consumidor
Vendas por maquinas deposita dinheiro. Essas maquinas geralmente estéo instaladas
em locais de grande circulagéo de pessoas.

Fonte: Las Casas e Barboza (2007) adaptada de Sandhusen (2000).

Ferramentas, viagens,
casas, alimentos,
revistas, academias

Cartao de crédito,
Assinatura de jornal,
revistas

Web site Supermercados,
bancos, ferramentas,
alimentos, roupas,
eletrodomésticos

Perfumes, livros

Café, refrigerante,
salgadinhos, doces,
sucos



27

Frente ao tipo de varejo virtual e @ mudanga nos estilos de vida e habitos de consumo
da populacdo, incentivados pela Internet através do uso de dispositivos portateis (notebooks,
tablets, smartphones), nota-se uma tendéncia para as empresas ampliarem cada vez mais seu
alcance e mobilidade junto aos consumidores, como forma de realizarem novas transacdes
comerciais, sem limites de fronteiras, num ambiente virtual e globalizado, conforme passagem

abaixo, na qual se assegura que:

O advento da internet trouxe altera¢Ges drasticas, pois mudou 0 mundo do
entretenimento, da comunicacao e do relacionamento — seja entre as pessoas
Ou entre estas e as empresas. Mudou a forma como fazemos negécios, trouxe
grande participagdo dos internautas, ampliou o poder de barganha dos
consumidores, enfim, alterou praticamente tudo. Mas, sem dlvida, a principal
mudanga ocorreu com 0s consumidores, na forma como passaram a ter um
papel de grande importéncia, invertendo a relagdo de poder com as empresas
como observavamos até entdo. (TURCHI, 2012, p. 1).

Cusumano e Yoffie (2000), ja asseguravam que a difusdo na utilizacdo da internet
iniciou uma nova revolucdo tecnoldgica e estava alterando a forma de vida e interacdo das
pessoas e organizagoes.

O consumidor conectado tem acesso cada vez maior a compra, independentemente de
fronteiras e estar conectado o tempo todo, faz parte do seu processo de compra (TERRA, 2011,
p. 1).

Cabe salientar que o e-commerce é qualquer transacao comercial que envolva a cadeia
dos processos de negocio por meio do ambiente eletrénico, ou seja, consiste na realizacdo do
processo de compra e venda a distancia, mas que se trata de um conceito baseado na
popularizacdo da Internet e que, antes dela, era realizado principalmente através do telefone,
divulgacdo em canais de televisdo etc.

Para dar conta dessa defini¢do, Albertin (2004, p. 15), afirma que:

O comércio eletrdnico é a realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos
de negodcio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das
tecnologias de comunicacdo e de informacdo, atendendo aos objetivos de
negécio. Os processos podem ser realizados de forma completa ou parcial,
incluindo as transagcfes negdcio-a-negdcio, negocio-a-consumidor e intra-
organizacionais, numa infraestrutura predominantemente publica de facil e
livre acesso e baixo custo.

Como bem coloca Turchi (2012),

A partir do final dos anos 1990 e inicio de 2000, com a evolugao da Internet
e dos mecanismos de segurancga, essas operacfes comecaram a ser feitas
também pela web. Mas o potencial oferecido pela Internet levou as empresas
a pensar de forma mais ampla e a incluir em seus planejamentos de marketing
as estratégias de e-business — um conceito abrangente que se refere a uma
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fusdo complexa dos processos internos, aplicacfes empresariais e estrutura
organizacional, com uso de tecnologia (hardwares e softwares), de modo a
criar um modelo de negdcios de alto desempenho. (TURCHI, 2012, p. 16).

O e-commerce, ou comércio eletrdnico, € o conjunto de atividades que utilizam a
Internet para a realizagdo das operacdes de compra e venda de produtos e servicos (Cobra,
2002).

Klee (2014, p. 71) definiu 0 comércio eletrébnico como:

Toda e qualquer forma de transagdo comercial em que as partes interagem
eletronicamente, em vez estabelecer um contato fisico direto e simultaneo, isto
é, no comércio eletrbnico, as relacdes entre as partes se desenvolvem a
distancia por via eletronica.

Ja para Kotler (2004) comércio eletrbnico sdo as compras e vendas realizadas
eletronicamente, online e apresenta sete maneiras de se obter vantagens comerciais neste novo
mercado: realizar pesquisas comerciais, oferecer informac@es (produtos, servicos, localizacéo,
suporte técnico, etc.), promover foruns de debates, oferecer treinamentos, oferecer compras e
vendas online, promover leilGes e trocas e oferecer produtos e servicos por meio de bits
(digitalizados).

Mas como ja mencionado na Introducdo, para fins didaticos deste estudo serad
considerado o e-commerce enquanto opera¢es comerciais via Internet.

As mudancas tecnoldgicas gque propiciaram o surgimento desta modalidade de comércio

séo abordadas em seguida.

2.2 TICS, INTERNET E COMERCIO ELETRONICO

Ao se historiar, na secdo anterior, as inter-relacdes entre o comércio e o processo de
globalizagdo, fez-se também referéncia aos conceitos de comercio eletrénico, tema ao qual se
da continuidade, apresentando um breve historico sobre as TICs e sua importancia para as
atividades humanas, sua abrangéncia, dimens&o e utilizagdo nas empresas e, consequentemente,

na sociedade como um todo. Segundo Drucker (2001, p.92)

O comércio eletrbnico € para a revolucdo da informacéo o que a ferrovia foi
para a Revolugéo Industrial — um avango totalmente novo, totalmente sem
precedentes, totalmente inesperado. Fazendo uma analogia com a ferrovia de
170 anos atrds, o comércio eletrénico estd criando uma nova exploséo,
mudando rapidamente a economia, a sociedade e a politica.

Foi com o fim da Segunda Guerra Mundial, numa sociedade p6s-industrial, que se deu

o inicio a Era da Informacéo, sendo as tecnologias da comunicacéo (TC) e as tecnologias da
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informacdo (T1) duas das principais vertentes tecnoldgicas desse periodo que juntas formam as
Tecnologias da Informacéo e da Comunicacédo (TICs), em que as TC englobam equipamentos
de hardware, estrutura organizacional e valores sociais, enquanto que as TI incidem nos
eletrébnicos e computadores, abrangendo desenvolvimento, instalacdo e implementacdo de
sistemas de informaética e aplicativos.

Castells (1999), também situou o periodo imediatamente posterior a Segunda Guerra
Mundial, como 0 momento em que se deram as principais descobertas tecnoldgicas nas areas
de eletrbnica e microeletrénica — com o advento do primeiro computador programavel e do
transistor - que propiciaram a revolugdo da tecnologia da informacéo no século XX.

Para esse autor, a dinamica econémica e social da nova Era da Informagdo deu-se em
diversos acontecimentos de importancia historica que transformaram o cenario social da
humanidade em ritmo acelerado, em funcdo de uma revolucao tecnoldgica concentrada nas
tecnologias da informagéo.

Castells (1999), considerou a Revolucdo da Tecnologia da Informacgdo no minimo, um
evento histdrico de igual importancia da Revolugdo Industrial do Século XVIII, provocando
um padrdo de descontinuidade nas bases da economia, sociedade e cultura. Nesse sentido,

afirmou que:

[...] foi apenas no final do século XX que a economia mundial conseguiu
tornar-se verdadeiramente global com base na nova infraestrutura, propiciada
pelas tecnologias da informacéo e da comunicagdo. (CASTELLS, 1999, p.
142).

E definiu a economia global:

[...] como uma economia cujos componentes centrais tém a capacidade
institucional, organizacional e tecnoldgica de trabalhar em unidade e em
tempo real, ou em tempo escolhido, em escala planetaria. (CASTELLS, 1999,
p. 143).

Segundo Castells (1999), os avangos das telecomunicagfes possibilitaram o
funcionamento dos microcomputadores em rede e as aplicacdes dessas tecnologias alavancaram
a producdo de semicondutores e estimularam a criagdo de softwares pelo crescente mercado de
microcomputadores. Paralelamente, criaram-se programas que permitiram seu funcionamento
em rede, que viabilizaram uma teia mundial voltada para o usuario individual ou institucional,
originando assim a uma sociedade em rede.

A criacdo da Internet, que se deu na década de 1960, nos Estados Unidos da América
foi associada as necessidades e interesses militares relativos a defesa e seguranca do sistema

norte-americano de comunicacdes, tornando-se um fendémeno civil e global sob uma arquitetura
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de rede apropriada por individuos e grupos no mundo inteiro e com objetivos diversos
perpassando todo o tipo de motivagGes econémicas, politicas, culturais, sociais, religiosas,
publicas e privadas conforme retratou Castells (2003).

Para Castells (1999), o processo de formacao e difusdo da Internet, moldou a estrutura
da nova forma de comunicagdo sob uma arquitetura de rede, impactando na cultura de seus
usuarios e nos padr@es reais de comunicacdo. Na década de 90, as empresas perceberam as
potencialidades da internet e, em pouco tempo a World Wide Web (www) tomou a forma de
rede flexivel, composta por redes menores e locais, nas quais instituicbes, empresas,
associacles e mesmo pessoas fisicas podiam criar seus proprios locais virtuais (sites). Para 0
autor “[...] a internet é a espinha dorsal da comunicacdo global mediada por computadores
(CMC)” desde os anos 90 (CASTELLS, 1999, p.431).

A World Wide Web, tornou-se acessivel ao publico em 1993, muito embora tenha sido
concebida em 1989, mas somente apds finalizadas as restri¢fes para o uso comercial da internet,
como ferramenta de compartilhamento de dados cientificos. O browser, software comercial,
alcancou aceitacdo mais rapidamente do que qualquer outra tecnologia na histéria moderna
(SCHWARTZ, 2000).

Em referéncia as mudancas acima mencionadas e em pleno Século XXI, onde o
comeércio acontece de maneira muito dinamica, principalmente gracas ao advento das TICs, que
estdo cada vez mais difundidas no ambiente em que vivemos. Desse modo, torna-se valido
mencionar gue a internet mudou a forma de conceber e realizar negdcios nas organizagoes,
permitindo, além de interacBes entre pessoas, povos e culturas, o delineamento de um novo
modelo de negdcios. Kalakota e Whinston (1997) afirmaram que a internet é a Tecnologia da
Informacdo que mais tem se sobressaido, pelo seu impacto na conducdo de negdcios e como
um novo e rentavel canal para o desenvolvimento de relacdes de trocas, provendo amplo acesso
a servicos, informacdes e recursos.

Castells (1999, p. 254) considera que “[...] as empresas transformaram-se em uma teia
de redes multiplas inseridas em uma multiplicidade de ambientes institucionais” e acrescenta:
“[...] a ldgica estrutural dos mercados ndo é apenas governada pela oferta e procura, mas
também influenciada por estratégia ocultas e descobertas ndo reveladas representadas nas redes
globais de informacdo.” (CASTELLS, 1999, p. 254). Complementou ainda, que foi em
decorréncia das novas tecnologias que os fluxos financeiros se tornaram globais e
interconectados em todo o mundo através de circuitos eletronicos, de tal forma que o capital

pode ser transportado de um lado para o outro entre economias em curtissimo tempo.
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Nas palavras de Castells (2003, p. 170), “[...] a internet tem uma geografia propria”,
pois, traz alteracGes nas nogbes de espaco que conheciamos, atuando na desconstrucao e
reconstrucdo de novas paisagens sociais.

Drucker (2000), ja chamava atencdo para a tendéncia de nao existir mais empresas
locais, muito menos geografias distintas, pois segundo ele, onde vender, onde produzir e como
vender, continuariam sendo decisdes de suma importancia para todas as empresas. E ainda dizia
ser possivel que em vinte anos, elas ndo mais determinassem o que a empresa faz, nem como
ou onde faz. Ratificando essa informacao, Kotler (2000) também afirmou que a revolucédo da
informacdo e o ciberespaco modificariam significativamente o cenario do marketing, bem
como alteraria o destino de diversos participantes no processo de fornecimento de valor.

Assim, conforme previsto pelos autores mencionados, 0s impactos que a internet vem
causando na economia mundial provocaram profundas mudancas, no que tange as concepcdes
de economia, mercado, trabalho e gestdo empresarial através de uma nova sociabilidade
baseada numa dimensdo virtual que transcende o tempo e o espago. Como observava Castells
(1999), tanto o espaco quanto o tempo estdo sendo modificados através do paradigma da
tecnologia da informacéo e das formas sociais induzidas pelo atual processo de transformacéo
historica.

Nesse contexto, o surgimento da internet como um novo canal de vendas e sua
incorporacdo para finalidade econdmica criou um novo tipo de espaco, o digital, possibilitando
o rompimento de barreiras geograficas e territoriais. Dessa maneira o comércio eletrdnico vem
se desenvolvendo na expectativa logistica de aceleracdo do processo de compra, cunhando uma
cultura digital em que a distancia e o tempo se tornaram fatores cada vez menos relevantes.

Analisaremos a seguir o comércio eletrénico diante da transformacéo da atividade varejista.

2.3 RECONFIGURACAO DO SETOR VAREIJISTA COM O ADVENTO DO E-
COMMERCE: NOVAS EXIGENCIAS DE COMUNICACAO

As organizacOes de varejo, conforme mencionado na subsecdo 2.2, sdo o Gltimo elo da
cadeia entre producdo e consumo e como ja se sabe, desde as permutas primitivas até os dias
atuais, 0 comércio tem passado por mudancas, mas tém sido os avangos na Web em tecnologia,
seguranca e sistemas de pagamento que vém influenciando significativamente a forma como a
sociedade contemporanea se relaciona, trabalha e consome, fazendo com que o e-commerce

tenha sido apontado como uma inovagao radical por revolucionar mercados e organizacoes.
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A classificacdo do Comércio Eletronico se da por meio da analise das modalidades de
relacionamento entre os agentes que participam da rede, que sdo entidades governamentais,
empresas, consumidores, clientes ou cidad&os usuarios. De acordo com Potter e Turban (2005),

0s mais comuns tipos de Comeércio Eletrénico sao:

a) B2B — BUSSINES-TO-BUSSINES
Transacdo eletrbnica entre empresas. Muito comum, é a modalidade que mais

movimenta importancias monetarias.

b) B2C — BUSSINES-TO-CONSUMERS
Transacdo eletronica entre empresas e consumidores. Esta modalidade representa a
virtualizacdo da compra e venda. A diferenca é que as pessoas escolhem e pagam os produtos

pela internet.

c) C2B - CONSUMERS-TO-BUSSINES
Transacdo eletrnica entre consumidores e empresas. E o0 reverso do B2C, também
chamado de leildo reverso. Acontece quando consumidores vendem para empresas. Nessa
modalidade uma empresa que deseja adquirir um produto, anuncia na rede a intencdo de

compra. Os consumidores que possuem o que a empresa quer, fazem a oferta.

d) C2C - CONSUMER-TO-CONSUMER
Transacdo eletronica entre consumidores. Esta modalidade ¢ muito comum, efetua
muitas negociacdes, mas de valores pequenos. O exemplo mais conhecido no Brasil desta

modalidade é o site www.mercadolivre.com.br.

Segundo Almeida, Brendle e Spinola (2014), no Quadro 6, serdo apresentadas formas
mais abrangentes dos modelos de e-commerce e suas respectivas classificagdes de segmento.

E ainda conforme os mesmos autores, o Quadro 7 reflete os modelos de e-commerce,
em que as transagcdes sdo feitas em outros canais, como redes sociais, televisdo, por
compartilhamento de dados e dispositivos moveis e ndo somente pelos sites das empresas.

Desse modo, cabe as organizacOes ficarem atentas as novas configuracdes de mercado,
buscando entender suas caracteristicas e promover o atendimento das necessidades do
consumidor. Sendo um canal de vendas bastante dindmico, o comércio eletronico, exige a
constante busca por vantagens competitivas, frente a acdo da concorréncia e ao comportamento
dos compradores online, por esta razao, percebe-se 0 aprimoramento cada vez maior das a¢oes
comerciais. Isto posto, dentre as estratégias que se tornam necessarias para competir neste novo

espaco, aparecem com grande importancia, as redes sociais e midias digitais.


http://www.mercadolivre.com.br/
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Quadro 6 - Modelos de e-commerce e classificacdes de segmentos

MODELO CLASSIFICAGAO DE SEGMENTO

B2C - Business to Consumer
B2B - Business to Business
B2G - Business to Government
B2l — Business to Institutions
B2E - Business to Employee

E — Procurement

C2C - Consumer to Consumer
C2B - Consumer to Business
G2B - Government to Business
C2G - Citizen to Government
G2C - Government to Citizen
G2G - Government to Government

E2B - Employee to Business

Fonte: Almeida, Brendle e Spinola (2014).

Transagao de comércio eletrénico de organizagao para
consumidores.

Transagdes comerciais entre empresas e entidades.

Transagdes comerciais entre empresas privadas e
governamentais.

TransagOes comerciais via eletronica entre empresas e
instituicdes (educacionais, associacgdes, etc.).

Comércio eletrénico de empresas que vendem servicos
ou produtos aos seus funcionarios.

Comeércio eletronico utilizado pelas empresas para compra
de suprimentos.

Comércio eletrénico entre consumidores de forma direta,
tais como Mercado Livre, Imével Web e outros.

Transagdes entre consumidores ou clientes e empresas.

Transagao que envolve governos e empresas.

O relacionamento eletrénico que envolve cidaddos e
entidades governamentais.

Transagdo que envolve os agentes como entidades
governamentais e cidadaos.

Transagao comercial envolvendo as entidades
governamentais federais, estaduais ou municipais.

Transagao comercial que envolve empregados e empresas

Quadro 7 - Novos modelos de E-commerce e classificacdo de segmentos

MODELO CLASSIFICAGAO DE SEGMENTO

P2P - Pear to Pear

M — Commerce ou Mobile
S — Commerce

F — Commerce

T - Commerce

Fonte: Almeida, Brendle e Spinola (2014).

Transagao entre pessoas que compartilham, normalmente,
arquivos digitais sem a necessidade do intermediador.

Transagao comercial por meio de dispositivos moveis.

Comércio via Redes Sociais.

Comeércio via Facebook.

Comércio por meio da televiséo.

De acordo com Ebit (2017)3, redes sociais so sites (ambientes) em que as pessoas se

encontram, como por exemplo, Facebook e Twitter. Segundo o0 SEBRAE (2012), as redes

3 Ebit Empresa é uma companhia que avalia a confiabilidade dos internautas nos sites de compra online disponiveis
no Brasil. Através de questionarios, os internautas podem avaliar os sites de acordo com sua navegabilidade,

clareza, seguranca e etc.
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sociais, enquanto canal de comunicagdo, devem também ser pensadas como forma interessante
de construir relacionamentos com o consumidor.

Estes espacgos conhecidos como “comunidades virtuais”, na percep¢ao de Cobra (2008),
representam uma boa oportunidade para encontro de pessoas de diferentes partes do mundo,
sem restricdes territoriais, de cultura ou qualquer outra caracteristica que possa atrapalhar a
troca de experiéncias.

Conforme colocado por Turchi (2012, p. 65):

Observa-se, a cada dia, o crescimento vertiginoso das redes sociais online,
onde as pessoas participam de comunidades com interesses comuns,
publicando videos, influenciando marcas, colaborando no langcamento de
produtos e dialogando diretamente com as empresas, ou, a0 menos, com
aquelas que estdo dispostas a isso. O problema sdo as corporagdes que pensam
em agir mais adiante — como se ainda houvesse a possibilidade de postergar
essa decisdo — e ndo se ddo conta de que o seu cliente ja esta na rede e falando
sobre elas.

Nesse contexto, as redes sociais assumem papel importante neste novo espago de
comercializacdo e vém crescendo influenciadas pelas pessoas frequentemente conectadas por
meio dos dispositivos mdveis. Assim ampliam as possibilidades de troca de informacdes e
geram oportunidades para que as empresas se utilizem desses novos canais e do grande nimero
de usuarios na comercializacéo de seus produtos e na gestao de seus negocios.

Com o advento das redes sociais, surge o chamado social commerce ou s-commerce,
gue consiste na pratica de comércio online de produtos e servicos nas redes sociais, atraves do
uso de canais como Facebook, YouTube e Instagram.

Outra plataforma, muito utilizada, sdo os marketplaces, basicamente para empresas e
fornecedores (B2B), que além de conectar as organizagdes umas as outras, também podem
apoiar todo o ciclo das atividades de gestao de fornecedores. Tais atividades vdo desde cotactes
e pedidos até faturamento, logistica, pagamentos e gestdo de desempenho de fornecedores,
possibilitando oportunidade de negocios, inclusive as MPEs que decidirem expandir seu canal

de vendas online. Na proxima secao apresentam-se caracteristicas desse mercado.

2.3.1 Mercado de Marketplaces

Para Ebit (2018), marketplace, consiste no espaco disponibilizado por grandes redes
varejistas online, para venda de produtos por lojas parceiras (terceiros ou sellers), em troca do
pagamento de comisséo.

Andreé Dias, o Diretor Executivo da Ebit (2018, p.25), destaca que:


http://www.e-commerce.org.br/como-ganhar-seguidores-no-instagram
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O sucesso do modelo de marketplace no Brasil depende da equalizagéo de trés
fatores fundamentais, que sdo a facil e rapida integracéo de lojistas, gestdo da
qualidade de atendimento e servicos destes parceiros e exceléncia nos
processos operacionais para gestdo de estoque, frete e entrega, garantindo
assim uma melhor experiéncia para os consumidores.

Enquanto modelo de negdcios, os marketplaces, sdo sites intermediadores de comércio
eletrbnico, a exemplo da Amazon, e-Bay, Mercado Livre, entre outros, que promovem
crescimento de vendas em mercados de nicho, além de vérias vantagens como diversificagdo
de produtos, aumento de receita com melhoria de margens de lucro. Contudo, varios desafios
operacionais também surgiram como, por exemplo, alto custo de gestdo e perda de qualidade
no servicgo de entrega e pos-venda.

De acordo, com Ebit (2018), o ano de 2017 foi marcado pela consolidacéo das vendas
por meio de marketplaces no mercado brasileiro. Somente com as vendas de produtos
oferecidos por lojas parceiras, 0 setor movimentou cerca de R$ 8,8 bilhGes, no ano de 2017,
representando cerca de 18,5% do total de vendas no comércio eletrénico no Brasil e registrou,
no mesmo ano, um crescimento de 21,9% atingindo R$ 73,4 bilhdes com o mercado total de
bens de consumo, incluindo sites de artesanato e sites de vendas de produtos novos/usados.

Vale a pena observar que os marketplaces consagraram decisivamente a entrada de
fabricantes (inddstria) na venda direta para consumidores finais, uma vez que facilitam o acesso
aos clientes que antes eram totalmente desconhecidos do setor. Outro beneficio é que, apesar
de os pedidos acontecerem no varejo, ou seja, um a um, os fabricantes podem receber as vendas
de forma mais rapida, negociando seus prazos com os marketplaces, diminuindo assim a
necessidade de capital de giro e risco de atrasos de pagamentos, como ocorre tradicionalmente
nas vendas no atacado (B2B).

Por ser uma plataforma em que varios outros lojistas podem se cadastrar e vender,
mediante o pagamento de comissdo a empresa que gerencia o marketplace, permite aos
usudrios, mais praticidade, porque em um Unico site, é possivel ter acesso a ofertas de varios
vendedores, comparacdo e escolha do melhor prego e produto, além disso, poderd realizar
compras em lojas diferentes e efetuar apenas um pagamento. Enquanto para os lojistas, €
sindnimo de colaboracéo, porque permitem o anuncio de seus produtos nos marketplaces, sejam
eles empresas grandes ou pequenas, tornando-se mais competitivo para alavancar maior numero
de vendas.

O SEBRAE, em parceria com a E-commerce Brasil, realizou a 32 Pesquisa Nacional do
Varejo Online (2016) e identificou que os marketplaces mais utilizados pelos varejistas

brasileiros possuem destaque de 77% das revendas presentes no Mercado Livre, seguido de


https://marketingdeconteudo.com/adwords-para-ecommerce/
https://marketingdeconteudo.com/adwords-para-ecommerce/
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/3%C2%BA%20Pesquisa%20do%20Varejo%20Online%20-%20VERSA%CC%82O%20FINAL%20SEBRAE%20(1).pdf
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/3%C2%BA%20Pesquisa%20do%20Varejo%20Online%20-%20VERSA%CC%82O%20FINAL%20SEBRAE%20(1).pdf
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38% no Extra, 36% no Ponto Frio, 34 % no Submarino, 28% no Walmart e 10% no OLX
(Figura 1). Desta forma, se percebe que existe uma sobreposicdo de marketplaces, o que

representa a utilizacao de varios destes, simultaneamente, pelos mesmos varejistas online.

Figura 1 — Brasil - Marketplaces mais utilizados pelos varejistas brasileiros, 2016

Fonte: 32 Pesquisa Nacional do Varejo Online (2016).

O mundo digital estd cada dia mais consolidado e os marketplaces vém se tornando
também um mecanismo gerador no crescimento das empresas, principalmente, as micro e
pequenas. Atuam numa plataforma colaborativa (shopping virtual), onde diferentes empresas
oferecem produtos e servicos no mesmo endereco na internet, através de uma estrutura digital
com formas de pagamentos seguras e calculos de fretes ja integrados.

Na perspectiva dos empresarios, que desejam aumentar o volume de vendas, atuando
através de marketplaces, torna-se mais uma alternativa para as empresas que ndo pretendem
realizar grandes investimentos financeiros com divulgacdo, seguranca de site e formas de

pagamento. Por sua importancia, apresentamos as varias formas de pagamentos, a seguir.

2.3.2 Surgimento dos meios de pagamento virtuais

Uma questdo de fundamental importancia para as lojas virtuais é a disponibilizacéo de
meios de pagamento ageis e eficientes. As principais formas de pagamento utilizados no e-
commerce sdo: cartdo de crédito, boleto bancario, transferéncia eletrénica. Todos esses servicos
cobram taxas e/ou porcentagens, mas deve ser avaliado o custo beneficio de cada um deles.

Segundo a 3?2 Pesquisa Nacional do Varejo Online (2016), informagdes contidas na
Figura 2, o percentual estimado de vendas online realizadas pelas empresas demonstram a

distribuicdo das formas de pagamento do tipo boleto bancario em 22 %, seguido de 8 %


http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/3%C2%BA%20Pesquisa%20do%20Varejo%20Online%20-%20VERSA%CC%82O%20FINAL%20SEBRAE%20(1).pdf
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proveniente de Transferéncia Eletronica de Fundos (TEF) e liderado por 64 %, via cartdo de
crédito.

Figura 2 — Brasil - Distribui¢do das formas de pagamento, 2016.

outros

6%

8%

transferéncia 0
bancaria 64%

cartao de
crédito

22%
boleto
bancario

Fonte: 32 Pesquisa Nacional do Varejo Online (2016).
a) Boleto bancério

O boleto bancério ainda é um meio de pagamento utilizado por muitos no e-commerce,
uma vez que nem todos os compradores possuem cartdo de crédito e alguns ainda tém receio
de utilizar o cartdo na internet. O cliente imprime boleto no final da compra e paga no banco

de sua preferéncia ou por meio do internet Banking.

b) Cartbes de crédito

Ao optar por esse meio de pagamento, o cliente digita o nimero do cartdo, por meio de
uma conexao segura, diretamente no sistema da operadora e ap0s a aprovacdo do crédito a

compra esta finalizada.

c) Transferéncia Eletrénica de Fundos (TEF)

Cliente digita a senha bancaria em conexdo segura com 0 banco e autoriza a
transferéncia do valor da compra para a conta da loja e apés a liberagdo por parte do banco a
compra esta finalizada.

Vé-se na 372 edicdo do Webshoppers*, relatério publicados pela Ebit Empresa, os dados

relativos a distribuigéo das vendas por prazo de pagamento, aqui ilustrados na Figura 3, em que

4 Relatdrio que demonstra o comportamento do consumidor online e sua relagdo com as lojas de comércio
eletrdnico. Iniciou em 2000, criado pela empresa Ebit e tem seus resultados divulgados semestralmente. Sao mais
de 30 milhdes de pesquisas coletadas em mais de 25 mil lojas virtuais conveniadas.
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se verifica aumento de 7,6 pontos percentuais em 2017 em comparagdo ao ano de 2016 dos
pagamentos da forma a vista. As compras a vista tiveram a representatividade aproximadamente

de 50% do volume de pagamentos.

Figura 3— Brasil - Distribuicdo das vendas por prazo de pagamento, 2016 e 2017.

a vista

2-3 vezes 4 vezes ou mais

42,2% BN 49,8%

2016 2017 2016 2017 2016 2017

Fonte: Adaptado Ebit. Webshoppers, 372 Edi¢éo (2018).

A Figura 4 demonstra a média de parcelamento das transacdes em 2016 e 2017. No caso,
em 2016 a média dos parcelamentos foi de 3,5 parcelas por compra e em 2017 em 3,3.
Apresenta, também, a diferenca nas compras, em parcelamentos, conforme o fornecedor do
crédito, seja ele de crédito bancério ou de crédito da propria loja (private label). Na
demonstracdo do comportamento do consumidor, se V€ que esse estd suscetivel a parcelar em
mais vezes, quando o crédito € fornecido diretamente pelo lojista.

Outro aspecto relevante, é que o empreendedor na internet tem a opcao de terceirizar o
processo de recebimento para uma integradora de meios de pagamento, que assume risco de
fraudes nas compras, além disso, existem intermediarios de pagamento e outras ferramentas

que podem ser oferecidas conjuntamente na plataforma utilizada.


https://www.e-commerce.org.br/empreendedor/
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Figura 4 — Brasil - Quantidade Média de parcelas, 2016 e 2017.
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Fonte: Adaptado Ebit. Webshoppers, 372 Edicéo (2018).

De acordo com dados da 32 Pesquisa Nacional do Varejo Online (2016), quanto ao tipo
de plataforma de e-commerce utilizado, as empresas ndo se restringem a um unico tipo. Como
se pode ver 45% dos e-commerces utilizam plataformas alugadas, 36% fazem uso das redes
sociais, 32% possuem plataforma propria; 24% estdo presentes nos marketplaces (shopping
virtual), 14% valem-se das gratuitas e 13% ja oferecem a seus clientes aplicativos para celular
(Figura 5).

Figura 5 — Brasil -Plataformas de e-commerce utilizadas, 2016.
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Fonte: 32 Pesquisa Nacional do Varejo Online (2016).

2.3.3 Canais de acesso dos usuarios

Respaldado pela Ebit Empresa, como se pode verificar no Brasil, 27,3% das transa¢Ges

em 2017 foram realizadas via smartphones ou tablets e 72,7% através de computadores e


http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/3%C2%BA%20Pesquisa%20do%20Varejo%20Online%20-%20VERSA%CC%82O%20FINAL%20SEBRAE%20(1).pdf
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notebooks (Figura 6), resultado da grande influéncia por parte das empresas do setor de comércio

eletronico que investiram intensamente nas vendas via dispositivos moveis.

Figura 6 — Brasil - Dispositivos utilizados para realizar compras na Internet, 2017.
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Fonte: Ebit. Webshoppers, 372 Edi¢do (2018).

Analisando a Figura 7, mais da metade dos domicilios brasileiros passaram a ter acesso

ainternet em 2016 (69,3%). Mais de 75% dessas casas, em todo o pais, estavam na area urbana.

Figura 7 — Brasil. Percentual de domicilios com acesso a Internet - 2016

i

Brasil Norte  Nordeste Sudeste Sul Centro-Oeste

Fonte: IBGE — Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios - Pnad (2016).

O uso do telefone celular para acessar a internet ultrapassou o do computador pela
primeira vez no Brasil. E o que aponta o Suplemento de Tecnologias de Informacéo e
Comunicacao (TIC), da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad) 2016, divulgado

pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). O celular para navegar na rede era
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usado em 97,2% das casas e o tablet 17,8% desses domicilios, conforme informacGes da
referida pesquisa (Figura 8).
A maior proporcdo desse uso foi registrada no Norte, com 98,8% dos domicilios com o

celular como meio de acesso a internet e 0 Nordeste encontra-se na terceira posicao com 97,8%.

Figura 8 — Brasil. Domicilios com acesso a Internet, sequndo o tipo de equipamento utilizado (%) - 2016

97.2% 98.8% 97.8% 7% 95.8% 98.5%

Fonte: IBGE — Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios - Pnad (2016)

A inclusdo digital constitui fator de equilibrio para a obtencdo de resultados positivos

para 0 segmento e-commerce.

2.3.4 Logisticas especificas para o e-commerce

Com efeito, o ponto crucial das vendas pelo e-commerce é o atendimento eficiente do
sistema de prestagdo dos servigos logisticos.

Bertaglia (2003), j& chamava atencdo para o efeito do comércio eletrénico na mudanca
radical na forma de pensar, agir, quando propés modelos de negécios, B2B e B2C, relativos ao
dominio da tecnologia para melhor integracdo das cadeias, tornando-as logisticamente muito
mais eficientes.

Apesar de os Correios ainda representarem a frota mais utilizada na prestacdo dos
servicos logisticos das lojas virtuais brasileiras, observa-se sua perda de importancia entre 0s
anos de 2013 a 2017, em 15,2 p.p. No mesmo periodo, as transportadoras privadas avangaram

a participacdo em 17,8 p.p (Figura 9).
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Figura 9 — Brasil. Tipos de frotas utilizados pelas lojas virtuais. 2013-2017

Fonte: Adaptado de ABCom & ComSchool (2017).

Como se pode constatar atraves das informacdes contidas na Figura 10, a evolugédo da
participacdo das transportadoras no e-commerce brasileiro, os Correios apresentaram um
encolhimento no atendimento dos clientes em 22,1 p.p. do mercado potencial, enquanto as
transportadoras avancaram em 15,4 p.p. Na participacdo e o uso de frota propria, de 2013 a

2017, o mercado potencial partiu de 4% para 10,6%, resultando num acréscimo de 6,6%.

Figura 10 — Brasil. Participacdo das transportadoras no o e-commerce. 2013-2017

transportadoras| B . B B
=1 privadas

Fonte: Adaptado de ABCom & ComSchool (2017).

Outro fato a ser observado, foi a extingdo do servigo e-Sedex®, decidida pela ECT no
fim de 2016, assim os contratos dos Correios firmados com varejistas de comércio eletrdnico

5 Servico expresso do portfélio dos Correios extinto em 2016, que era utilizado por empresas através de contrato
comercial para o envio de mercadorias, adquiridas por meio do comércio eletrdnico com tratamento prioritario e
entrega em domicilio.
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para a utilizagéo de postagens pelo e-Sedex passaram a funcionar por meio de Sedex tradicional
ou PAC, conforme leituras expressas na Figura 11. Vale ressaltar que a empresa langou outra
politica comercial focada no comércio eletronico.

Nota-se ainda, que a ECT ndo estd conseguindo angariar novas fatias de mercados de
acordo com o tipo de servi¢o® de encomendas comercializadas através dos Correios e utilizadas
pelo e-commerce brasileiro, mantendo-se no mesmo nivel percentual durante o periodo de 2013
a 2017, pois, inevitavelmente houve a migracdo em busca de servigos de transportadoras

privadas e/ou frota de logistica propria.

Figura 11 — Brasil. Tipo de servico dos Correios utilizado pelo e-commerce. 2013-2017
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Fonte: Adaptado de ABCom & ComSchool 2017

Basta conferir as informac@es contidas na Figura 12, uma percepcdo de valor do item
adquirido através do e-commerce e seus custos adicionais. Ainda que se pergunte, quem paga
o valor do frete, a 6bvia resposta de que o cliente € quem sempre paga, passa por uma releitura
de apresentacdo, ocultacdo e valoracdo do custo do frete. De forma a demonstrar vantagem
competitiva na hora da venda, a depender da imagem que se quer passar, seja ela de prego baixo

do produto ou a vantagem em oferecer frete gratis na hora da compra.

® Serdo descritos os tipos de servicos oferecidos pelos Correios em outra segao.
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Figura 12 — Brasil - Quem paga o valor do frete? 2013-2017
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Fonte: Adaptado de ABCom & ComSchool 2017

O servico de logistica reversa, atende a uma exigéncia legal e, até certo ponto, comercial
no atendimento as possibilidades de devolucdo de produtos por parte do consumidor, 0s

numeros apresentam leves variacdes de % de devolucdes como revela a Figura 13.

Figura 13 — Brasil. Percentual aproximado de devolucdes de produtos. 2015-2017
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Fonte: ABCom & ComSchool (2017).

Os motivos de devolucdo de produtos por parte do consumidor, sdo intrinsecos nas
operac0es logisticas, podendo variar desde arrependimento, troca do produto, pedido incorreto
ou por defeito. Dando continuidade, em seguida sera mostrado um breve panorama do e-

commerce.
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2.4 PANORAMA DO E-COMMERCE

Segundo relatério Ebit (372 edicéo, 2018), de modo geral, 0 movimento de migracao das
vendas para canal online apresenta um cenario positivo de crescimento, motivado pela
consolidacdo do modelo de marketplace no pais e aumento no ndmero de consumidores

virtuais.

2.4.1 NUumeros do e-commerce no mundo

De acordo com a Figura 14, nota-se, que j& é uma realidade a internacionalizagdo via e-
commerce. Cerca de 20,0% das lojas virtuais entrevistadas pela Pesquisa Logistica no E-
commerce brasileiro disseram que ja despacharam produtos comercializados para o exterior.

Em 2015, essa proporcao situava-se no patamar de 15,8%.

Figura 14 — Brasil. E-commerces que ja venderam para fora o Exterior. 2015-2017

Fonte: Adaptado de ABCom & ComSchool (2017).

Segundo Ebit (2018), 22,4 milhdes de brasileiros fizeram compras em sites
internacionais e gastaram, em média, US$36,8 (cerca de R$117,8) durante o ano de 2017
(Figura 15).

Na Figura 16, os sites chineses estdo representando, graficamente, grande influéncia que
exercem nas compras internacionais, inclusive registrando crescimento em 2017, enquanto a o
site da Amazon.com teve reducdo no volume de citagdes durante a pesquisa, 0 que
possivelmente seja motivado pelo langamento de outras categorias de produtos no site nacional
no Brasil e também reducdo de viagens internacionais principalmente para os Estados Unidos.
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Figura 15 - Gastos de brasileiros com bens de consumo em sites internacionais* 2014-2017

GASTO DE BRASILEIROS TIQUETE MEDIO EM PEDIDOS EM
SITES INTERNACIONAIS* SITES INTERNACIONAIS* SITES INTERNACIONAIS*
ANO | [COMPRAS| | VAR% ANO | |COMPRAS| | VAR% ANO | [COMPRAS| | VAR%

1,72 BI uss 48,46 35,8 Ml
2,02BI § 18% uss 35,46 |1 -26,7% m 60,4%

2,4 Bl 17% uss 35,69 0,6% 66,3 MIN 16,5%

2,7 Bl 15% uss 36,79 3.1% 73,8 MIff 11,3%

* NUMEROS NAO INCLUEM GASTOS COM PASSAGENS AEREAS
Fonte: Ebit. Webshoppers, 372 Edicdo (2018).

Figura 16 - Sites mais comprados no exterior
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Fonte: Ebit. Webshoppers, 372 Edi¢do (2018).

Na préxima secdo se apresentam os nimeros do e-commerce brasileiro.

2.4.2 NUmeros do e-commerce no Brasil

Havia, em 1999, cerca de 3,3 milhdes de usuarios de internet no Brasil (TAKAHASHI,
2000). E, segundo dados do 37° Relatdrio Webshoppers’, ha aproximadamente 55,15 milhdes

" Relatério que demonstra o comportamento do consumidor online e sua relagdo com as lojas de comércio
eletrdnico. Iniciou em 2000, criado pela empresa Ebit e tem seus resultados divulgados semestralmente. Sdo mais
de 30 milhdes de pesquisas coletadas em mais de 25 mil lojas virtuais conveniadas.
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de consumidores ativos no pais, ou seja, internautas que fizeram pelo menos uma compra on-
line no ano de 2017, alta de 15% ante 2016, tais dados se alinham com o argumento de extensdo

do e-commerce (Figura 17).

Figura 17 — Brasil. Evolucdo dos E-consumidores (ativos). 2013-2017
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EM MILHOES DE

2014 2015 2016
Fonte: Ebit. Webshoppers, 372 Edi¢do (2018)

Mesmo em face da gravissima crise econdmica por que vem passando a economia
brasileira, esse tipo de operacéo ndo sofreu grande baixa, como verificado em outros segmentos
do comércio, corroborando com essa ideia, foi verificado na ilustracdo da Figura 18, que o
primeiro semestre de 2016 ficou marcado por registrar pela primeira vez na histéria do comércio
eletronico brasileiro queda de 0,2% nas vendas.

Conforme dados divulgados pelo Ebit, 0 ano de 2017 em conjunto com a queda dos
indices de inflagdo, marcou a retomada na tendéncia de crescimento do comércio eletrénico, no
qual o setor percorreu uma expansdo do faturamento puxada pelo avanco no nimero de pedidos,
que subiu 5%, em relagcdo ao estagnado numero de 2016, atingindo 111 milhdes de pedidos
(Figura 18).

Ainda segundo o relatorio da Ebit, basta conferir as informag6es contidas na Figura 19,
que a venda total de produtos novos e usados teve um faturamento de R$ 49,6 bilhdes, em 2015,
atingido R$ 73,4 bilhdes em 2017, registrando um aumento de, aproximadamente, 48%.

Confrontando os dados da Ebit (2018), estima-se um crescimento nominal de 12,2% no
faturamento do comércio eletrdnico, atingindo um total de R$ 53,5 bilhGes em 2018 (Figura
20).



48

Figura 18 — Brasil - Evolucdo do nimero de pedidos no E-commerce. 2011-2017

o
(o]
=
(=
w
o
w
a i
(I
w
QO &
Tt
2 |
=
oy
w

2015 2016 2017
Fonte: Ebit. Webshoppers, 372 Edi¢do (2018).

Figura 19 - Faturamento (Bilhdes de Reais) — Venda total de produtos novos e usados, Brasil, 2015-
2017

Fonte: Ebit. Webshoppers 372 Edicéo (2018).
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Figura 20 - Faturamento do E-commerce no Brasil, 2011-2018*
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Fonte: Ebit. Webshoppers, 372 Edicdo (2018).
2.4.3 Perfil dos produtos e do mercado

Quanto ao tempo de existéncia médio dos negocios, a pesquisa do relatdrio Ebit, aponta
para quatro anos a média da idade das lojas virtuais, demonstrando um crescimento continuo

na quantidade de lojas virtuais abertas no Brasil, entre os anos de 2010 e 2015 (Figura 21).

Figura 21- Brasil. Idade das lojas virtuais. 2016
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Fonte: 32 Pesquisa Nacional do Varejo Online (2016).

Ao se analisar (Figura 22) sobre as dez categorias de produtos mais vendidas em 2017, a de
Moda e Acessorios foi a que teve maior destaque em volume de pedidos, liderando com 14,2%.
Todavia essa mesma categoria em volume financeiro (Figura 23), ocupou a sexta posi¢cao ao
pequeno valor agregado frente ao montante de negocios.



14,2%
1. MODA E
ACESSORIOS

10,8%

3. ELETRO-
DOMESTICOS

10,5%
4. CASAE
DECORAGAO

2. SAUDE /
COSMETICOS
E PERFUMARIA

8,3%
6. LIVROS / 7. ESPORTE E

ASSINATURAS / LAZER
APOSTILAS

Fonte: Ebit. Webshoppers, 372 Edicdo (2018).

4,5%

8. INFORMATICA

Figura 22 — Brasil. Tipo de produtos vendidos em volume de pedidos. 2017
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eletrodomésticos, sendo a categoria mais vendida no e-commerce em 2017 em volume de

faturamento. Destaque também para alimentos e bebidas, que participam pela primeira vez no

ranking das dez principais categorias do e-commerce (Figura 23).
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Figura 23 - Tipo de produtos vendidos em volume financeiro. 2017
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As mulheres lideraram pedidos no e-commerce em 2017 e fizeram 1,4 milhdo a mais de

pedidos do que os homens (Figura 24).
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Figura 24 — Brasil. Perfil dos Consumidores online, género. 2016-2017
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Fonte: Ebit. Webshoppers, 372 Edi¢cdo (2018)

Devido a entrada de consumidores mais novos, a idade média do consumidor brasileiro
reduziu, conforme € possivel observar no comparativo entre os anos de 2016 e 2017 e

representam o maior perfil o das pessoas de 35 a 49 anos (Figura 25).

Figura 25 - Perfil dos Consumidores online, por faixa etaria. 2017
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Fonte: Ebit. Webshoppers, 372 Edigdo (2018)

Descrita a evolugdo do comercio, de modo bastante resumido, procurou-se também
trazer, com o surgimento da internet e consequente evolucdo das TICs, os processos pelos quais
0 comércio em geral, mas as MPEs, especificamente, ingressaram no mundo virtual para
realizar suas transacfes. A seguir, busca-se compreender a contribuicdo do setor varejista para

0 comeércio de Salvador e, nesse sentido o das MPEs, com foco nas varejistas, a partir de seu
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perfil econémico empresarial: caracterizacdo da empresa, por nimero de empregados, volume

e valor de vendas e de faturamento, entre outras especificacgdes.
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3 O SETOR COMERCIAL EM SALVADOR: O PAPEL DAS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS VAREJISTAS

Nem sempre o0 cenario empresarial brasileiro valorizou as Micro e Pequenas Empresas
(MPEs), de acordo com o IBGE (2003), foi a partir da década de 1980, que os pequenos
negocios passaram a ser considerados uma alternativa para a ocupacdo da méo de obra
excedente, assumindo uma importante contribuicdo no crescimento e desenvolvimento do pais,
por servirem como amortecedor do desemprego.

Outro aspecto relevante que contribuiu para esse fato foi o estimulo ao
empreendedorismo enquanto oportunidade de insercdo dos profissionais no mercado, que
também comecou a ser impulsionado a partir dos anos 90. A esse respeito, Dornelas (2005),
afirma que a abertura da economia no Brasil, foi o grande propulsor que permitiu o
desenvolvimento de empresas voltadas ao atendimento e apoio ao empreendedor. O autor
ressalta que antes dessa fase, a terminologia “empreendedor” ndo era conhecida, o que resultava
na restricdo e limitacdo da abertura de MPEs devido ao ambiente politico e econémico
desfavoravel no pais.

Nesse contexto, ndo havia uma distin¢do entre as empresas grandes e pequenas e assim
transcorria um inusitado desequilibrio fiscal no Brasil, ocasionando um descumprimento das
obrigac@es fiscais e, por essa via, a sonegacao pela impossibilidade de as pequenas empresas
cumprirem a legislacdo. Em 1996 surgiu o regime tributario simplificado, com o primeiro
“Simples”, entdo restrito a tributacdo federal, atualmente Simples Nacional que reconheceu a
necessidade de tratamento diferenciado para micro, pequenas e grandes empresas.
Posteriormente, em 2006, surgiu o Estatuto da Micro e Pequena Empresas atribuindo alguns
beneficios e oferecendo tratamento diferenciado ao segmento.

E foi a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa®, de dezembro de 2006, que criou o
Simples Nacional, um regime de tributacdo simplificado que, dentre outros beneficios, retne
impostos federais, estaduais e municipais em guias Unicas e com menor impacto, favorecendo

assim o desenvolvimento e a sobrevivéncia das empresas nascentes (BRASIL, 2006).

8 Lei Complementar N° 123, de 14 de dezembro de 2006 - Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de
Pequeno Porte. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/LCP/Lcp123.htm.
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3.1 CLASSIFICACAO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Um dos desafios envolvendo o tema das Micro e Pequenas Empresas é de como
conceitua-las, pois nao existe internacionalmente uma definicdo consensual que delimite tal
conceito, devido as diferencas existentes entre 0s paises, suas economias e sua populacdo de
empresas. Como ndo ha um critério Unico aceito universalmente para defini-las, a depender do
objetivo, os critérios para essas acepcdes variam entre as instituicbes fornecedoras de créditos,
os diferentes 6rgaos do governo e a legislacéo.

A Unido Europeia, por meio de Small Business Act de 2008°, estabeleceu para fins de
politicas publicas, a utilizagdo entre as empresas dos paises-membros uma defini¢do adotando
os critérios da dimensdo da empresa em termos de pessoal ocupado, a estrutura de propriedade
da empresa, faturamento e balanco.

No Brasil, também existem variedades de critérios para essa definicdo de empresas,
sendo o critério faturamento adotado pelas institui¢des fornecedoras de crédito e pelo estatuto
da Micro e Pequena Empresa. O critério da quantidade de empregados € utilizado pelo Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), este ultimo é também o adotado
nesta dissertacao.

Diante da definigdo por porte em termos de pessoal ocupado, as empresas podem ser
classificadas como Microempresa (ME), aquelas com até nove pessoas ocupadas nas atividades
de servicos e comércio e como Empresa de Pequeno Porte (EPP), as que tém entre dez e 49
pessoas ocupadas. Seguindo a mesma definicdo para industria da transformacdo e da
construcdo, sao consideradas MEs aquelas com até 19 pessoas ocupadas, e pequenas empresas,
entre 20 e 99 pessoas ocupadas (Quadro 8).

Quadro 8 - Definigdo de porte de estabelecimentos segundo o nimero de empregados

MICROEMPRESA (ME) ATE 9 EMPREGADOS ATE 19 EMPREGADOS
EMPRESA PEQUENO PORTE (EPP) DE 10 A 49 EMPREGADOS DE 20 A 99 EMPREGADOS

EMPRESA DE MEDIO PORTE DE 50 A 99 EMPREGADOS DE 100 A 499 EMPREGADOS

GRANDES EMPRESAS 100 OU MAIS EMPREGADOS 500 OU MAIS EMPREGADOS

Fonte: Adaptada de SEBRAE (2016).

9 Disponivel em: <https://goo.gl/oRIP97>. Acesso em: 20 jun. 18 (COMISSAO EUROPEIA, 2018)
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Visando garantir a sustentabilidade econdmica por meio de uma tributagcdo mais justa e
de criagdo de novas oportunidades, foram sancionadas alteragdes na Lei Complementar n°
155/2016, também chamada de projeto Crescer sem Medo, que entraram em vigor a partir de
janeiro de 2018. Dentre outros beneficios, as mudancas melhoraram, as formas de tributagéo e
a ampliagéo da faixa de faturamento.

Quanto a segmentacdo por faixa de faturamento, tal segmentacdo segue o0s critérios da
Lei Complementar 123/2006, também chamada de Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas

onde 0s pequenos negocios podem ser divididos em quatro segmentos por faixa de faturamento:

a) Microempreendedor Individual - Faturamento anual até R$ 81 mil;
b) Microempresa - Faturamento anual até R$ 360 mil;

c) Empresa de Pequeno Porte - Faturamento anual entre R$ 360 mil e R$ 4,8
milhdes;

d) Pequeno Produtor Rural - Propriedade com até quatro mddulos fiscais ou
faturamento anual de até R$ 4,8 milhdes.

A Resolucdo Mercosul GMC n° 90/93, que estabelece a politica de apoio as micro,
pequenas e médias empresas, constitui um critério hibrido entre o nimero de empregados e o
faturamento. O Grupo Banco Mundial, um organismo internacional, multilateral de crédito —
formado pelas instituices Banco Internacional de Reconstru¢do e Desenvolvimento (Bird);
Associacdo Internacional de Desenvolvimento (AID); Corporagdo Financeira Internacional
(IFC); Organismo Multilateral de Garantia de Investimentos (Amgi) e Centro Internacional para
Acerto de Divergéncias relativas a Investimentos (Ciadi) — considera, além dos critérios de
faturamento e do numero de empregados, mais um terceiro: o de ativos totais.

A partir das caracteristicas das MPEs, considerando os empregos diretos e indiretos
gerados, bem como volume de vendas e faturamento se pode compreender sua importancia no

contexto econdmico regional.

3.2 A RELEVANCIA DA ATIVIDADE DAS MPES PARA O DESENVOLVIMENTO
REGIONAL

Spinola (2009) discorre sobre o Produto Interno Bruto (PIB), enfatizando que sua
representatividade equivale a soma, em valores monetarios, de todos 0s bens e servigos finais
produzidos em uma determinada regido (pais), durante um certo periodo. Trata-se, portanto, de
um dos indicadores mais utilizados em macroeconomia e tem o objetivo principal de mensurar

a atividade econémica de uma regido (pais, estado ou municipio). Em sua contagem devem ser


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/LCP/Lcp155.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/LCP/Lcp155.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/LCP/Lcp123.htm
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considerados apenas bens e servigos finais, excluindo da conta todos os bens de consumo
intermediarios.

No que tange ao impacto que possuem no PIB, as MPEs, em 2011, representavam 27%
do PIB do Brasil, tal importancia permite aos gestores publicos, construir politicas
governamentais de apoio e incentivo a economia, direcionando as agles na expressiva

quantidade deste nicho de empresas.

Figura 26 - Participacdo das Micro e Pequenas Empresas no PIB

.....................................................................
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Fonte: SEBRAE e FGV, a partir de dados do IBGE (2017).

Tal importéncia fica latente nos dados da geracdo de emprego para os anos de 2014 a
2017, quando o acumulado de empregos gerados pelas MPEs foi de mais de 40 mil empregos,
enquanto no mesmo periodo as Médias e Grandes Empresas (MGES) baianas reduziram mais
de 150 mil vagas de empregos (Quadro 9).

Observe-se que, apesar da tendéncia decrescente, no Nordeste, em 2018 os saldos de
empregos foram positivos (34.616). Entretanto, as MGEs registraram saldos seguidamente
negativos, ao longo de todo o periodo analisado.

Dito isto, é possivel verificar a distribuicdo do Produto Interno Bruto de Salvador, a
partir dos resultados nominais, sendo que o setor "Servigos" representa em média 58% de toda
riqueza produzida na cidade soteropolitana.

Em 2013, o PIB municipal chegou a responder aproximadamente por 60% de toda
riqueza produzida na Bahia. Para o PIB, o setor servigos, agrega muitos outros setores, tais

como o comércio atacadista e varejista, sendo este Ultimo o foco deste estudo (Tabela 1).



Quadro 9 - Saldos ajustados de empregos gerados, por porte, regido e UF (2014 a 2018)

REGIAO porTE | 2014 | 2015 2016 2017 2018*

AL _MPE 9.493 2192 -3.821 483 818
. MGE | -11.849 6456 7725 9001 25433
BA MPE 48.701 -4.485 -19.654 18.572 10.562
. MGE 25867  -70.809 -53089 -20.557  1.388
CE __MPE 49.120 6.572 -6.458 11.636 9.670
- MGE 9202 41469  -30628  -14431 4090
MA & 10.758 8.797 -3.999 8.920 2.981
| 202 | 24427 | 13854 | 7001 = 1200
NORDESTE  PB & 12.549 2.448 5243 1432 1,561
PE MPE 29.970 -9.230 -13.432 8.796 4.286
- MGE 39114 -77.969  -34121  -15669  -25427
PI & 13.540 5.819 -1.768 6.868 1.402
. -1.960
RN MPE 11.351 -2.296 -7.951 4.226 1.938
- MGE 371
7.692 2.067 3172 1.255 1.408

MPE
S wmee  tem  esm 2t 2018 4933

_ . MPE 192.974 6.988 -65.498 62.188 34.616

OMLSRASL NS Gl e s amen  mew
. MGE 361650 1315154  -1.044.852  -357.020  29.606
Fonte: MTE/CAGED, elaboracéo: SEBRAE/UGE (2018).

*1° quadrimestre de 2018

57

Tabela 1 - Evolucdo da distribuicdo percentual do Produto Interno Bruto nominal, segundo 0s
componentes - Salvador - 2010-2014
Ano
Componentes
2010 2011 2012 2013 2014

Setores 86,04% 86,10% 86,33% 87.15% 87,14%

Administragdo Publica 10,50% 10,83% 11,17% 11,62% 11,84%

Agropecuaria 0,05% 0,05% 0,05% 0,06% 0,06%

Industria 18,38% 17,72% 16,86% 15,77% 16,32%

Servigos (1) 57.11% 57.50% 58,26% 59,70% 58,92%
Impostos (2) 13,96% 13,90% 13,67% 12,85% 12,86%
PIB 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Sistema Nacional de Contas, 2010-2014.
Notas: (1) Inclui: servigos, comércio, manutencao e reparacdo de veiculos automotores, entre outros.
(2) Impostos liquidos de subsidios.

A importancia do setor do comércio é perceptivel, sendo o segundo setor em nimero de
empresas ativas, representando 35,66% do total de empresas de Salvador, em 2016 (Tabela 2),

perdendo apenas em quantidade para o setor de servigos, que no mesmo ano registrou 24.219

empresas ativas na cidade.
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Tabela 2 - Evolugdo do nimero de estabelecimentos, segundo o setor de atividade econdmica (1) -
Salvador - 2002-2016

Setor de Atividade Econdmica Comeércio

Ano Indistria (i?i[\l:lt. Comércio  Servicos  Agro. (2) Total (3) EPZI;.?I(S;;

2002 1461 1.532 13.772 16.918 369 34.264 36,66%
2003 1.462 1.412 14.520 17.169 385 35.169 36,66%
2004 1.509 1.359 14.990 17.442 386 35.902 37.11%
2005 1.556 1.446 15.428 17.735 369 36.754 37.39%
20006 1.876 1.469 15.816 18.216 363 37.958 37.51%
2007 1.937 1.553 16.035 18.804 361 38.908 37,25%
2008 1.891 1.682 16.137 19.370 379 39.683 36,98%
2009 1.988 1.893 16.957 20.200 334 41.596 37,30%
2010 1.886 2112 17.496 21.118 318 43.153 37.10%
2011 2.097 2271 17.915 22128 280 44913 37.10%
2012 2243 2.454 18.674 23.197 247 47.039 36,41%
2013 2297 2.622 18.845 23.654 272 47.924 36,14%
2014 2.351 2.575 18.975 24125 282 48.547 35,95%
2015 2.346 2.440 18.704 24236 283 48.246 35,70%
2016 2.281 2.340 18.281 24219 264 47.619 35,66%

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego. Rela¢io Anual de Informagdes Sociais, 2002-2016.
(1) Classificacio IBGE Setor. (2) Agropecuaria, Extrativa Vegetal, Caca e Pesca. (3) Inclusive
Extrativa Mineral, Servicos Industriais de Utilidade Pablica e Administracdo Publica.

Segundo registro administrativo Anual da RAIS, em 2016 (Tabela 3), o comércio varejista de
Salvador foi representado, por um total de 16.983 estabelecimentos ativos. Destes, as
Microempresas contribuiram com 14.316 empresas e as Pequenas empresas com 2.452
empresas, representando 98,73% do total de MPEs ativas no comércio varejista da capital
baiana.

Quanto ao estoque de empregos formais, 0 comércio varejista de Salvador, em 2016,
gerou 107.698 empregos, sendo que as MPEs contribuiram com 83.166 destes empregos
(Tabela 4). Considerando o estoque de empregos, do setor varejista, 37,5% dos trabalhadores
estdo vinculados a empresas de tamanho Micro.

Frente a crise econdmica dos anos de 2015 e 2016, a variagdo negativa demonstrou que

as MPEs, percentualmente, foram as que menos desempregaram funcionarios.
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Tabela 3 - Evolucdo do nimero de estabelecimentos do comércio varejista (1), segundo o tamanho do
estabelecimento - Salvador - 2002-2016

Tamanho do Estabelecimento Micro e

Ano . . Total Pequena

Micro Pequeno Médio Grande (Part. %)
2002 10.928 1.493 82 58 12.561 98.89%
2003 11.190 1.570 79 53 12.892 98.,98%
2004 11.563 1.615 87 58 13.323 98.91%
2005 11.879 1.696 100 67 13.742 98.,78%
2006 12.285 1.758 118 77 14.238 98.,63%
2007 12.419 1.865 117 92 14.493 98.,56%
2008 12.502 1.956 124 94 14.676 98,51%
2009 13.194 2.086 141 95 15.516 98.48%
2010 13.504 2.255 146 105 16.010 98.43%
2011 14.087 2314 156 105 16.662 98.43%
2012 14.286 2.582 156 101 17.125 98.,50%
2013 14.414 2.638 171 97 17.320 98.45%
2014 14.581 2.614 156 100 17.451 98.,53%
2015 14.437 2.548 153 88 17.226 98.,60%
2016 14316 2.452 137 78 16.983 98.73%

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego. Relagdo Anual de Informagdes Sociais, 2002-2016.
(1) Classificacdo IBGE Setor.

Tabela 4 - Estoque de emprego formal do comércio varejista, segundo o tamanho do estabelecimento -
Salvador - 2015/2016

Estoque L
Tamanho do Variacao %
Estabelecimento 2015 2016 2015/2016
Micro 41.701 40412 -3,09%
Pequeno 44959 42.754 -4.90%
Meédio 10.584 9.503 -10,21%
Grande 17.267 15.029 -12,96%
Total 114.511 107.698 -5,95%

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego. Relacdo Anual de Informagdes Sociais, 2015/2016.

De fundamental importancia para o comércio varejista de Salvador, em 2016, as
Microempresas responderam por 40.412 empregos formais; as pequenas por 42.754; as médias
por 9.503 e as grandes empresas por 15.029 empregos formais. Embora haja varia¢bes na

participacdo de estoques, a das Microempresas ficou proxima a 40% do total (Tabela 5).
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Tabela 5 - Evolucdo do estoque de emprego formal no comércio varejista, segundo o tamanho do
estabelecimento - Salvador - 2002-2016

Tamanho do Estabelecimento

Ano Total
Micro Pequeno Médio Grande
2002 29.657 25.519 5.657 12.870 73.703
2003 30.370 26.873 5.538 12.241 75.022
2004 31.984 28.618 6.220 12.977 79.799
2005 32.773 29.729 7.010 14.736 84.248
2006 33.446 30.445 8.053 16.813 88.757
2007 34.076 32.906 7.904 18.663 93.549
2008 34.529 34.940 8.528 19.926 97.923
2009 36.604 37.005 9.565 19.722 102.896
2010 37.771 40.324 9.922 21.776 109.793
2011 39.520 41.197 10.729 20.545 111.991
2012 40.932 46.422 10.944 20.222 118.520
2013 41.496 47.110 11.903 19.650 120.159
2014 41.659 46.612 10.962 19.378 118.611
2015 41.701 44.959 10.584 17.267 114511
2016 40.412 42.754 9.503 15.029 107.698

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego. Relacdo Anual de Informagdes Sociais, 2002-2016.

Sob a édtica do emprego formal, pode-se analisar a importancia deste setor por dois
caminhos: estoque de emprego (nimero de trabalhadores ativos) e nimero estabelecimentos

ativos nos respectivos anos de referéncia (Tabela 6).

Tabela 6 - Evolucéo do estoque de emprego formal no comércio varejista das microempresas - Salvador
- 2002-2016

Micro-Empresas Comércio Varejistas
Ano Estoque Part. % C. Var. % Anual Estoque Var. % Anual
Varejista Estoque Estoque
2002 29.657 40,24% - 73.703 -
2003 30.370 40,48% 2,40% 75.022 1,79%
2004 31.984 40,08% 5,31% 79.799 6,37%
2005 32.773 38,90% 2,47% 84.248 5,58%
2006 33.446 37,68% 2,05% 88.757 5,35%
2007 34.076 36,43% 1,88% 93.549 5,40%
2008 34.529 35,26% 1,33% 97.923 4,68%
2009 36.604 35,57% 6,01% 102.896 5,08%
2010 37.771 34,40% 3,19% 109.793 6,70%
2011 39.520 35,29% 4,63% 111.991 2,00%
2012 40.932 34,54% 3,57% 118.520 5,83%
2013 41.496 34,53% 1,38% 120.159 1,38%
2014 41.659 35,12% 0,39% 118.611 -1,29%
2015 41.701 36,42% 0,10% 114.511 -3,46%
2016 40.412 37,52% -3,09% 107.698 -5,95%

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego. Relacdo Anual de Informagdes Sociais, 2002-2016.
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Verificou-se, assim, a importancia da presenca das MPEs e sua atuacdo no ambiente do
comeércio varejista de Salvador, mas, apesar de tudo, dificuldades também se fazem presentes.

3.3 DIFICULDADES E ENTRAVES PARA A ATUACAO DAS MPES

As MPEs exercem importante papel em qualquer economia do mundo e por serem
frageis, sdo vulneraveis as oscilages de mercado, dai a importancia dos programas de governo,
das leis e das politicas publicas em favor dessas empresas, para manutencao e expansdo dos
pequenos negdcios, corroborando com mais vagas de emprego, resultando no crescimento das
empresas €, por essa via, da economia.

J& que essas pequenas empresas sofrem com toda uma conjuntura, seja desde o fluxo de
caixa, estoque, concorréncia, fornecedores, fraude, dentre outras, e também nem todas possuem
capacidade de distribuicdo de mercadoria, o que foi evidenciado pelo SEBRAE, em parceria
com a E-commerce Brasil, através da 32 Pesquisa Nacional do Varejo Online (2016), sendo a
tributacdo, a logistica e o marketing algumas das principais dificuldades encontradas pelas

empresas de e-commerce, conforme ilustracdo da Figura 27.

Figura 27 - Principais dificuldades encontradas pelas empresas de e-commerce
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Fonte: SEBRAE (2016).

Nesse mesmo estudo do SEBRAE, também foi constatado, levando-se em conta o porte
empresarial (MEI, ME e EPP), que a tributagio, a logistica e 0 marketing constituem as

principais dificuldades enfrentadas pelas empresas, afetando seu desempenho operacional e

10 Tipos de enquadramento empresariais por porte: Microempreendedor Individual (MEI); Microempresa (ME);
Empresa de Pequeno Porte (EPP).


http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/3%C2%BA%20Pesquisa%20do%20Varejo%20Online%20-%20VERSA%CC%82O%20FINAL%20SEBRAE%20(1).pdf
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financeiro. Por esta razao torna-se imperativo o auxilio de leis, programas e politicas publicas

que possam aliviar as obrigagdes perante o governo, sobretudo junto ao fisco (Figura 28).

Figura 28 - Principais dificuldades encontradas relatadas, por porte empresarial
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Fonte: SEBRAE (2016).

Como visto acima, diversas sdo as dificuldades que impedem que as MPEs exercam,
com maior eficécia, seu papel de apoio ao desenvolvimento regional, necessitando, assim, de
politicas publicas voltadas a minimizar ou eliminar tais dificuldades.

No préximo capitulo, serdo abordadas informagdes sobre os Correios, desde sua Historia
e transformac0es institucionais, versando sobre o atual estdgio de modernizagdo pelos quais

passam 0s servicos postais no mundo e no Brasil.
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4 CORREIOS - DE EMPRESA POSTAL A PRESTADOR DE SERVICOS
LOGISTICOS

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) é uma instituicdo secular, fundada
em 25 de janeiro de 1663, que sempre esteve associada a servicos postais tradicionais (de cartas,
encomendas, trocas de malotes empresariais, telegramas dentre outros servigos) como sdo assim
definidos por Osborn e Sund (2010, 2011, 2012) e Sund (2013). Contudo, vem sendo impactada
pelo processo acelerado de substituicdo da correspondéncia em suporte de papel pelas novas
midias eletronicas, fortalecendo sua tendéncia estratégica nos segmentos de encomendas,
servicos financeiros e de logistica, conforme também retratado no site dos Correios (2017)

(www.correios.com.br).

Nesta mesma fonte, foi possivel pesquisar que os Correios sdo uma empresa publica de
direito privado, vinculada ao Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovacdes e Comunicacdes
(MCTIC) e sua sede esta localizada na cidade de Brasilia— DF e que, enquanto empresa publica,
realiza importante papel na integracdo nacional. Universalizou seus servicos, abrangendo todo
o territorio nacional, oferecendo um portfélio de produtos e servicos fisicos e eletrénicos com
base em plataformas multimidias, realizando a distribuicdo de mercadorias e documentos,
processando cobrancas, pagamentos e fornecendo logistica.

Como a Unido detém o monopdlio dos servicos postais brasileiros, assegurado pela
Constituicdo Federal de 1988 e pela Lei 6538/78 (Lei Postal) e a Lei 13.303, de 30 de junho de
2016, dispondo sobre o estatuto juridico da empresa publica, da sociedade de economia mista
e de suas subsidiarias, no &mbito da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios,
admitindo a ECT conectar individuos e empresas, fomentando as trocas comerciais,
promovendo o desenvolvimento e a coesdo social e, sobretudo, contribuindo com as empresas
a se expandirem no Brasil e também mundialmente.

Dessa maneira, atuando no Brasil e no exterior, dentro das atividades compreendidas
em seu objeto, os Correios constituiram subsidiarias e vem adquirindo o controle e participacdo
acionéria em sociedades empresariais ja estabelecidas, primando pela exploragdo dos servicos
de logistica integrada, financeiros e postais eletrénicos, amparada pela Lei n® 12.490, de 16 de
setembro de 201le obedecida a regulamentacdo do MCTIC, o que permite aos Correios
parcerias comerciais que agreguem valor a sua marca e proporcionem maior eficiéncia a sua
infraestrutura, visando a melhoria da qualidade dos servigos, especialmente a sua rede de

atendimento.


http://www.correios.com.br/
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Assim como no Brasil, em outros paises, também se pode observar que muitas sdo as
transformacbes e inovacGes no setor postal e nesse sentido, em seguida serd analisado

resumidamente o servigo postal no mundo.

4.1 O SERVICO POSTAL NO MUNDO E SUAS NOVAS FACES

As administracbes postais mundiais vém passando por profundas e sucessivas
transformaces nas Ultimas décadas, impactando desde sua forma de organizacéo e regulagéo
até as técnicas utilizadas e sua escala de acao e por sua grande capilaridade, auxiliam a producéo
e distribuicdo de bens e servicos para a populacdo, inclusive em éreas rurais e remotas e em
pequenos povoados.

A Unido Postal Universal (UPU)!, 6rgdo da Organizagdo das Nacdes Unidas (ONU),
destaca o poder das administracGes postais no apoio ao fortalecimento de comunidades
marginalizadas, via acessibilidade fisica e financeira a servicos basicos ofertados.

Segundo Osborn e Sund (2010), mundialmente, um conjunto de 192 paises estdo
organizados em uma plataforma de trocas internacionais de servicos postais, representados pela
UPU e responsavel por promover a integracdo das atividades em uma grande rede.

Anson et al. (2013) e Anson e Helble (2014) afirmam que a estratégia da UPU, é dual,
de um lado os aspectos de servicos a cidadania (pelo bragco do Estado) e de outro os aspectos
de mercado. Assim, esse organismo procura definir sua atuacao em explorar os diferentes niveis
de modelos de negdcios existentes e o tamanho e complexidade das redes postais, nos diversos
paises que integram sua teia, de maneira que tanto a sociedade, quanto os mercados, sejam
atendidos.

A UPU é o principal forum de cooperacao entre os atores do setor postal, contribui com
a garantia de uma rede verdadeiramente universal de produtos e servicos atualizados,
cumprindo um papel consultivo, mediador e de ligacao e fornecendo assisténcia técnica quando
necessario. Também estabelece as regras para o intercambio internacional de correspondéncias
e estimula o crescimento dos volumes de correspondéncia, encomendas e servigos financeiros
e a melhoria da qualidade do servico para os clientes.

De acordo com o Il Férum Global da UPU, realizado em Moscou, no més de

setembro/2017, com a participacdo de 60 presidentes de correios de todo o mundo, o

1 A Unido Postal Universal UPU Fundada em 1874, a Unido Postal Universal (UPU), com sede na capital suica
de Berna, é a segunda organizacdo internacional mais antiga do mundo, tendo como papel principal, coordenar 0s
servigos postais dos diferentes paises membros, sem interferir em suas politicas internas.
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crescimento da economia e do comércio, a mudanca demografica e a explosdo do e-commerce
sdo fatores que afetam os operadores postais. Diante desse novo cenério, a combinacao desses
fatores com o desejo dos clientes por servicos digitais personalizados e imediatos e as
regulamentacfes governamentais para a disseminacdo desses servicos criaram, por sua vez,
novos desafios e oportunidades.

Como enfatizado por Gori (2010), Barton (2010), Dieke e Nierpriim (2010), Thijs (2011) e
Buttner (2011), inimeras alteracdes no ambiente global tém sinalizado com alterages significativas
para o setor postal. A redefinicdo do papel do Estado (pautada principalmente em um Estado
regulador), as alteracdes das tecnologias de comunicacdo, o e-commerce, entre outros fatores,
passaram a mudar o comportamento nas sociedades.

Além disso, para enfrentar o processo acelerado de substituicdo da correspondéncia em
suporte de papel, pelas novas midias eletronicas, a principal estratégia dos administradores
postais, em especial os de paises industrializados, tem sido o fortalecimento dos segmentos de
encomenda, logistica e servicos financeiros, 0s quais, ja integram o portfélio de inimeras outras
instituicGes equiparadas aos Correios, que consideram esses servi¢cos como direito dos cidadaos,
das empresas e demais instituicdes da sociedade.

Dessa maneira, o setor postal mundial estd sendo impactado pelas novas TIC’s, pelo
processo continuo de globalizacdo e pelas mudancas de comportamento dos consumidores,

conforme se demonstra a seguir.

4.2 OS CORREIOS: UMA EMPRESA EM PERMANENTE PROCESSO DE MUDANCA

Essa se¢do apresenta a Historia do setor postal brasileiro, cuja atividade de correios teve
sua origem formal no Brasil em 25 de janeiro de 1663, mas, a criacdo da Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos (ECT) data de 20 de marco de 1969, através do Decreto-Lei n° 5092,
Portanto, a ECT é regida pela legislacdo federal e por seu estatuto (Decreto 8.016, de 17 de
maio de 2013), definida como empresa publica de direito privado. Vinculada ao Ministério da
Ciéncia, Tecnologia, Inovacbes e Comunicacgdes (MCTIC) e sediada na cidade de Brasilia/DF,
a ECT executa 0s servicos postais que sdo monopolio da Unido.

Conforme discorre Carneiro (2006, p.20):

12 Decreto de criagdo da ECT que transformou o antigo Departamento de Correios e Telégrafos (DCT) em empresa
publica federal vinculada ao Ministério das Comunicagdes, com carater empresarial, alterando sua vinculacdo ao
Estado e suas obrigacfes administrativas.
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Desde os primordios, a comunicagdo € uma necessidade basica do homem o
que tornou a atividade de coleta e entrega de mensagens um instrumento
essencial para sua subsisténcia. A comunicacdo foi aperfeicoada com o
surgimento da escrita e o aprimoramento dos materiais onde eram transcritas
as mensagens. Mas mesmo antes da escrita, no Egito, cerca de 1.500 anos
A.C., ja teria surgido a denominagdo postal (de “postas”, isto &, das
“estagdes”) e existiam diferentes categorias de funcionarios, dentre eles, o
carteiro e o inspetor. O servigo postal desenvolveu-se entre os grandes povos
da antiguidade. Os romanos aproveitaram a rede de estradas que ligava
diversos pontos de seu império e criaram servicos de correio **a pé e a cavalo,
que se destinavam ndo apenas ao transporte de mensagens, mas também ao
transporte de passageiros.

Para Gaban (2012), os servicos postais e seu campo de regulacdo, deveriam estar nos
argumentos econémicos da Constitui¢do e ndo nos argumentos de servico publico, pois segundo
esse autor, a exploracdo dos servigcos postais em regime de monopélio da Unido, ndo estaria
clara na Constituicdo Federal.

Dessa forma, se ndo ha previsdo expressa na Constituicdo de 1988 sobre a
existéncia de um monopolio postal, que é claramente contréario a ideia de livre-
mercado, normas infraconstitucionais anteriores que contenham
mandamentos nesse sentido devem ser como ndo integrantes do atual
ordenamento juridico. Isto é, ndo houve recepcdo pela Ordem constitucional
de 1988 do chamado monopélio postal da ECT fundamentado no Decreto-Lei
n. 509/69 e na Lei n. 6.538/78. (GABAN, 2012, p. 261).

Ainda de acordo com Carneiro (2006), foi através das entidades religiosas, comerciais
e militares que o servico postal ganhou popularidade na Idade Média, gracas aos estudantes
universitarios europeus, uma vez que 0S mesmos eram provenientes das mais diversas partes
do mundo e com isso utilizavam da correspondéncia escrita para se comunicarem com seus
familiares.

Ja no Brasil, 0 acontecimento da descoberta de uma nova terra, relatada atraves da carta
de Pero Vaz de Caminha, marcou o momento histdrico dos servicos postais brasileiros, tendo
sido, posteriormente, oficialmente instituido o Correio-Mor do Mar e da Terra, no Rio de
Janeiro.

Ao analisar a historia postal do Brasil, Barros Neto (2004), mesclou eventos da historia
politico-administrativa brasileira com a organizagdo interna do correio, decompondo-a em sete

periodos.

13 Distingéo dos termos correio e Correios aplicados nesse estudo. De forma genérica, o primeiro corresponde aos
servicos postais, enquanto que Correios nomeia a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT), que realiza
0S servicos postais brasileiros.
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Em consonancia com material disponivel na pagina da ECT!4 na internet, a histdria do
correio brasileiro reporta-se a seis periodos, cada um deles correspondendo a evolugdo da

administracdo publica e da tecnologia em nosso pais (CORREIOS, 2017), a seguir.

1°. Periodo: de 1500 até 1797, denominado “das primeiras cartas ao Correio-Mor”
As cartas eram o0 Gnico meio de comunicacdo a longa distancia e foram muito utilizadas
desde os primordios da colonizacgdo, em que 0s servigos postais no Brasil Col6nia se reportavam
a Portugal e a sua atuacdo no territorio brasileiro, dependendo inicialmente da atuacdo de
particulares que posteriormente tornaram-se oficiais, através dos assistentes do Correio-Mor
das Cartas do Mor.
2°. Periodo: De 1798 até 1821 sendo nomeado “Estatizacdo dos Servicos e a
Administracio Geral de Correios”;
Vale ressaltar que foi durante esse periodo que a familia real portuguesa veio para o
Brasil, aumentando a importancia do correio, quando o servico postal passou para a
administracdo direta da Coroa, comec¢ando no Brasil, o processo de interiorizagdo oficial do
servico. O Rio de Janeiro tornou-se a capital de fato do Império portugués, sendo também
instalada a Administracdo do Correio nessa Cidade.

3°. Periodo: designado “periodo imperial” perdurou de 1822, com a proclamacao da
independéncia do Brasil, até 1888;

Foi durante esta fase, que os Correios do Brasil independente foram reorganizados e,
também, se deu inicio ao processo de criacdo de administracdes nas provincias por ordem de
D. Pedro 1. Ja as reformas postais foram instituidas por D. Pedro Il, o que compreendeu desde
o langamento dos primeiros selos postais, a distribuicdo domiciliaria de correspondéncia na
Corte e nas provincias, até a criacdo do quadro de carteiros, de caixas de coleta e de postais e 0
pagamento prévio de franquia unificada. Em 1° de agosto de 1843, aconteceu a emissao do
primeiro selo postal brasileiro, denominado Olho-de-Boi, razdo pela qual esta data €
comemorada no Brasil como o "Dia do Selo™. Outro fator relevante foi o estabelecimento do
servico telegréfico, bem como a adeséo do Brasil aos tratados e aos organismos internacionais
de telecomunicac@es recém-criados.

4°, Periodo: Da Proclamacéo da Republica, em 1889, que originou os “Correios na
Republica Velha”, até 1929.

Esse momento foi assinalado por notdrio desenvolvimento dos Correios, que puderam

expandir seus servicos as populacdes de todas as regides do Pais, contribuindo enormemente

14 p4gina da ECT na Internet: http://www.correios.com.br/sobre-correios/a-empresa/historia
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para a integracdo nacional, através da aquisicdo de novas maquinas, ampliacdo da area de agédo
interna e externa, a evolucdo dos transportes e a implantacdo das primeiras ligacGes aéreas. A
Proclamacdo da Republica, em 1889 e o surgimento do primeiro Museu Postal Brasileiro
também marcaram esse periodo.

5°. Periodo: Departamento de Correios e Telégrafos (DCT), que durou até 1968;

A fim de atender a necessidade de comunicacéo e apresentar solucdes para 0s problemas
postais modernos, em 1931, a empresa remodelou sua estrutura dando inicio a uma nova era na
sua prépria histéria através do Cddigo Postal Universal e da criacdo do Departamento de
Correios e Telégrafos (DCT), subordinado ao Ministério da Viacao e Obras Publicas. Também
foi criado o Correio Aéreo Militar, que deu origem ao Correio Aéreo Nacional, permitindo a
remessa de correspondéncias a lugares quase inatingiveis do territério nacional. As
Administracdes dos Correios nos estados passaram a se denominar Diretorias Regionais, nome
que foi conservado até meados de 2017.

6°. Periodo: Da criacdo da ECT, em 1969, até os dias atuais.

Percebeu-se a obrigagéo da reorganizacao do servigo postal a partir de um modelo mais
moderno, que o do Departamento de Correios e Telégrafos (DCT), uma vez que este ja ndo
apresentava infraestrutura compativel com as necessidades dos usuarios e sobretudo, com o
desenvolvimento dos setores produtivos do Brasil. Dai em 20 de margo de 1969, foi criada®® a
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT), uma empresa publica vinculada ao
Ministério das Comunicac6es, mas foi a partir da promulgacdo da Lei 6.538 de 22 de junho de
1978, que se instituiram consequéncias importantes para o correio, nas décadas seguintes,
alcancando os dias atuais, pois pela decisdo, 0s ministros reconheceram o monopolio da ECT
as cartas, cartdes postais e correspondéncia agrupada (malotes), enquanto as encomendas e
impressos (incluindo jornais e revistas) ficaram facultados a livre concorréncia.

Nesse contexto de modernizacdo da gestdo e da infraestrutura, destacam-se: a criacao
do Codigo de Enderecamento Postal (CEP)Y, a implantacdo de centros de triagem
automatizada'® e a informatizacdo da empresa. Ressalta-se entdo, que o sistema postal ganhou

em agilidade e eficiéncia, atraves das Linhas Tronco Nacionais Rodoviarias (LTN) interligando

15 A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos foi criada pela Lei n® 509 de 20 de margo de 1969.

16 |_ei Postal, que instituiu o0 monopdlio estatal e a universalizacdo dos servigos.

170 Cédigo de Enderecamento Postal (CEP), criado pelos Correios em maio de 1971, era composto inicialmente
por cinco digitos, cuja estrutura foi alterada em maio de 1992 para oito digitos, foi inspirado num modelo elaborado
pelo correio francés para racionalizar a entrega com o tratamento e a separacdo automatizado dos objetos por
destino.

18 Uma maquina de tratamento automatizado de cartas tem a capacidade de triar 36 mil correspondéncias por hora;
ja a de encomendas tem velocidade maxima de 12 mil objetos por hora.
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todo o Pais e da instalacdo da Rede Aérea Postal Noturna (RPN) que possibilitou a consolidacdo
da integracdo do territorio.

A Rede Postal Noturna (RPN) foi implantada em 1974, atingindo todas as capitais,
utilizando aeronaves arrendadas as companhias aereas brasileiras, cruzando o Pais diariamente
através desses entroncamentos logisticos e permitindo aos Correios atuarem nacionalmente e
garantirem 0s prazos para entrega dos objetos postais, interligando as &reas de atendimento,
tratamento e distribuicéo.

As mudancas foram seguidas por uma transformacdo no modelo de gestdo do setor
postal brasileiro, tornando-o mais eficaz, com a incorporacdo de varios servicos como por
exemplo, o lancamento do Servigo de Encomenda Expressa Nacional (SEDEX) (margo de
1982), o Servico de Encomenda Econdmica, conhecido como PAC (20 de junho de 2002) e, no
mesmo ano, o0 ingresso no segmento financeiro, com a criacdo do Banco Postal.

Naquele momento, a criacdo de uma empresa publica para o setor postal, foi uma acéo
pioneira no cenario internacional, como ressalta Carneiro (2016, p. 34 e 35) “Assim, se 0 Estado
optou pela criacdo da ECT é porque, naquele momento, aquele era 0 modelo que mais parecia
ser capaz de tornar o setor mais eficiente. E de fato, houve uma evolucéo no setor”.

A respeito da evolucdo do setor postal, apos a criacdo da ECT, vale ressaltar também a
opinido de Barros Neto (2004, p.130):

A criagdo da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos — ECT foi de fato
um marco na histéria recente das comunicacBes no Brasil. Desde entdo
verificou-se uma mudanga radical na qualidade, extensao e confiabilidade da
linha de produtos e servicos.

Um olhar sobre a histdria, nos mais de trés séculos dos Correios brasileiros permitiu
uma andlise com a elaboracdo de figuras representando a divisdo de periodos com base na
revisao bibliogréfica utilizada de Barros Neto (2004) e da prépria ECT (CORREIOS, 2017),
representando os acontecimentos ordenados cronologicamente desde os anos de 1500 até os
dias atuais.

A partir das breves consideraces apresentadas sobre o desenvolvimento da Histéria
Postal do Brasil, chega-se a propria histéria do territério brasileiro e assim o setor postal foi
marcado por profundas reestrutura¢es, compreendendo as etapas de integracéo territorial dos
Correios e, sobretudo, consolidando seu papel como importante agente da acdo social do
Governo. Atualmente a Empresa vive uma realidade hiperdinamica, precisando diariamente

redescobrir seus caminhos e consolidar sua posi¢do em um mercado cada vez mais complexo e
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competitivo. No préximo topico, apresentam-se os servicos oferecidos, os desafios e
oportunidades significativos no setor postal.

Figura 29 - Periodizacdo dos Correios, segundo Barros Neto (2004) e ECT (2017)
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Fonte: Elaboracdo da autora (2017) adaptada de Barros Neto (20040 e ECT (2017).

4.1.1 O segmento de encomendas e 0s servicos oferecidos/ novos servigos

Conforme informacdo do seu site institucional na internet (www.correios.com.br),
diversos foram os momentos apresentados da realidade do setor postal brasileiro, especialmente
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na década de 1930, com a criacdo do Departamento de Correios e Telégrafos (DCT); no final
da década de 1960, quando houve a criagdo da ECT enquanto empresa publica e,
posteriormente, com a promulgacdo da Lei 6.538, de 22 de junho de 1978, que instituiu a
universalizacdo dos servicos e o regime de monopolio estatal, ficando os objetos do segmento
de encomendas excluidos da condi¢éo de monopolio.

Assim, as intensas modifica¢fes na estratégia de atuacdo da ECT surgiram a partir da
década de 1990, quando se transformou num verdadeiro banco de servigos, com a criagédo de
um novo portfélio buscando vantagem competitiva no mercado dos servicos nao
monopolizados e, sobretudo, deixando de ser um agente somente do setor postal.

A influéncia das a¢0es do mercado sobre os Correios pode ser notada na diversificagéo
de seus servicos, principalmente aqueles do segmento expresso, a exemplo da criagcdo, em 1982,
do Servigo de Encomenda Expressa Nacional (SEDEX), em 2002 o ingresso no segmento da
logistica integrada®® e em 2004 do SEDEX Mundi para atuagéo internacional.

Pondera-se que 0s servicos de encomendas sdo dedicados a atender as necessidades de
relacionamento e aproximacdo dos clientes, pessoas fisicas ou juridicas, com rapidez ou
economia, na movimentacdo de mercadorias e documentos para entrega em ambito nacional e
sdo divididos em Encomenda Econémica (PAC) e Encomenda Expressa (SEDEX), além dos
servigos complementares de Logistica Reversa?® e Disque Coleta.

Jé& os servicos de mensagens - carta social, comercial e ndo comercial e Franqueamento
Autorizado de Cartas (FAC) - sdo voltados para a comunicacdo da sociedade e consideram
todos os nichos de mercado, incluindo solucdes para a postagem de grandes volumes com o uso
de tecnologia e se propdem a atender as necessidades de comunica¢do da sociedade por meio
de solucgbes integradas de Correios baseadas em mensagens fisicas ou eletrdnicas.

Frente as novas tecnologias e as tendéncias sociais, a industria postal vem passando por
modificacdes, portanto, ficando evidente que os segmentos tradicionais explorados pela
empresa enfrentam fortes impactos advindos das transformac6es que se consolidam no mercado
global, sinalizando para a observagdo das oportunidades e ameacas, frutos das novas
necessidades da sociedade e sobretudo dos efeitos da mudanga de habitos dos consumidores.

Diante do contexto apresentado, sobre a participacdo na receita, das atividades

ameacadas, quer pela concorréncia direta, quer pela substituicdo dos atuais servigos por outras

19 Solucdo logistica customizada, totalmente adaptada as necessidades de cada operagéo, contemplando consultoria
logistica e gerenciamento completo da cadeia de valor do cliente.

20 Ferramenta complementar de pds-venda, agregada aos servicos de encomendas, auxilia os processos de
devolucao e troca de produtos, com conforto e rapidez.
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tecnologias, cabe a ECT tornar-se menos vulneravel, sendo necessaria a extensdo dos negdcios
da Empresa para outros setores da economia. Em 2016, os Correios apresentaram um novo
servico de logistica integrada, o Correios Log — Comércio Eletronico?, (e-fulfillment) uma
solucdo voltada as Micro e Pequenas Empresas, trazendo para as lojas virtuais comodidade e
possibilitando o acesso a cadeia logistica, com custo reduzido, dando-lhes oportunidade de
focar energia e recursos nas vendas. Esse servico permitird aos clientes armazenar seus
produtos, fazer a gestdo online do estoque e solicitar o atendimento a pedidos das vendas online.
O restante fica por conta dos Correios, que preparam os itens a serem enviados, embalam, geram
as etiquetas de postagem e enviam todos os pedidos, dessa forma, 0 empresario ndo precisara
Se preocupar com 0 espaco para armazenagem dos produtos e preparacdo dos pedidos.
Comodidade e reducdo de custos sdo algumas das varias vantagens que esta solucédo traz para
as lojas virtuais.

A crescente evolugdo do comércio digital tem mudado a dindmica de captacéo e entrega
de mercadorias, em especial nos grandes centros. E mais do que uma tendéncia, € uma nova
realidade mundial que esta obrigando as empresas a repensarem suas estratégias e soluges.

O crescimento da economia e do comércio nas ultimas décadas, a mudanca demografica
e a expansdo do e-commerce, combinados com o desejo dos clientes por servigos digitais
personalizados e imediatos, sdo fatores que afetam diretamente os operadores postais.

Diante da sua imensidao organizacional, os Correios continuam enfrentando o desafio
das organizacGes maduras, de ter longevidade e efetividade, sem se tornar obsoleta pelo tempo
e assim vem buscando aprimorar praticas e implantar solucdes eficientes, com foco na
diversificagdo, ao lancar novas linhas de negocios rentdveis, diferentes de seu historico de
negdcios e a reelaboracdo de suas redes de correspondéncia e encomendas para acompanhar e
atender melhor o comércio digital.

Depois de ter explorado, os fatos que definiram 0s novos contornos que os Correios
assumiram, nos dias atuais, deixando de ser uma empresa voltada tdo somente aos servicos
postais e passando a atuar como prestador de servigos logisticos, é chegado 0 momento de
apresentar os principais resultados encontrados na pesquisa de campo que se empreendeu. Para
dar conta dessa tarefa, julgou-se oportuno e esclarecedor fazer algumas colocagdes sobre os
procedimentos metodoldgicos que foram adotados.

O esclarecimento de tais procedimentos alem de evidenciar o rigor metodologico que se

buscou seguir nessa investigacdo, favorece, por via de consequéncia, a leitura dos seus

2L Solugdo logistica customizada que contam com o melhor WMS do mercado e utilizam o modelo de referéncia
Supply Chain Operations Reference (SCOR) em todas as suas operagdes.
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principais achados. Nesse diapasdo, evidencia-se, logo na sequéncia, quais foram o0s
procedimentos adotados para se estabelecer o tamanho da amostra que foi criada, bem como o
intervalo de confiancga que foi adotado, de modo a deixar claro que os resultados a que se chegou
no ambito desta pesquisa sdo estatisticamente validos. A seguir, sdo apresentadas as notas

metodoldgicas e os resultados, anélise e discussdo da pesquisa.
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5 NOTAS METODOLOGICAS

Nesta secdo, sdo abordados os procedimentos metodoldgicos e as técnicas utilizadas
para concretizacdo da pesquisa, descrevendo, o esquema metodoldgico, os tipos de pesquisa e
seus respectivos instrumentos e planos de coleta de dados e a amostra.

Os procedimentos metodologicos da pesquisa cientifica que nortearam a realizago
deste estudo e serviram de padrdo, levando-se em consideracdo a base ldgica da investigacéo,
a abordagem do problema e o procedimento técnico utilizado, que podem ser conferidos nos
Quadros 10 e 11.

A pesquisa proposta, de natureza aplicada, foi pautada, quanto ao objetivo geral como
pesquisa exploratoria. Sob o aspecto da abordagem do problema foi adotado o método de
pesquisa quantitativa, sendo este tautologico, com dados estatisticos provenientes da coleta e
tratamento, direcionados a identificar qual a influéncia dos Correios, enquanto prestador de
servicos logisticos, diante da expansdo do e-commerce das MPEs varejistas de Salvador.

Quadro 10 - Tipos de Pesquisa

PESQUISA CLASSIFICAGAO MODALIDADE

QUANTO A NATUREZA APLICADA
TIPO QUANTO AO OBJETIVO GERAL EXPLORATORIA
QUANTO A FORMA DE ABORDAGEM QUANTITATIVO

Fonte: Elaboragéo propria (2018) adaptada de Gil (2002).

No que tange a base l6gica, foi utilizado o0 método dedutivo, definido por Gil (2008, p.
9): “[...] Parte de principios reconhecidos como verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar
a conclusdes de maneira puramente formal, isto ¢, em virtude unicamente de sua logica.”.

Seguindo a utilizagdo dos métodos, o trabalho foi norteado em trés principais técnicas:
levantamento bibliografico, documental e pesquisa de campo, com uso de questionario.

Detalhando de forma mais aprofundada o que vem a ser a levantamento bibliogréafico e
documental — por esse meio procurou-se vasculhar na literatura recente, obras literérias, artigos
cientificos sobre E-commerce; Comércio Eletronico; internet; Tecnologia da Informacdo;
Globalizagéo; Micro e Pequenas Empresas, Logistica, Transportes e 0s Correios, temas esses
que formam o cerne desta dissertacdo. Nesse sentido, bancos de dados foram pesquisados com
0 proposito de levantar referéncias principalmente de: livros, revistas, publicagbes em

periddicos, artigos cientificos, monografias, dissertacdes, teses.
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Quadro 11 - Métodos de pesquisa

CLASSIFICAGAO MODALIDADE

METODO DE ABORDAGEM CIENTIFICA

(Logica de pesquisa) Dedutivo
METODOS
Bibliografica
TECNICAS DE PESQUISA ggggmsgtsé campo

Levantamento
Questionario

Fonte: Elaboragéo propria (2018) adaptada de Gil (2002).

Segundo Gil (2002, p. 44), o levantamento documental é desenvolvido a partir de
material j& elaborado, principalmente livros e artigos cientificos.

Além dos sitios eletrdnicos do SEBRAE (www.sebrae.com.br), da Plataforma
Cientifica CAPES, dos Correios (www.correios.com.br), citam-se os livros das bibliotecas da
UNIFACS e da UNICORREIQOS, dados dos estudos estatisticos do PNAD/IBGE, RAIS/2016,
os promovidos pela EBIT/ Webshoppers 372 Edicdo (2018), 32 Pesquisa Nacional do Varejo
online (2016), ABCom & ComSchool (2017), para descrever o fenbmeno em questéo.

J& a Pesquisa de campo, constituiu-se em uma pesquisa de levantamento com aplicacdo
de questionario digital, dessa maneira apos analise do material coletado, além da selecdo dos
trabalhos que forneciam evidéncias relevantes a contextualizacdo para a concepcdo do
referencial teorico, formulou-se um questionario por meio de um formulério eletrénico
elaborado no Google Forms com 18 perguntas e 1 campo para livres comentarios (Apéndice
A), o qual por intermédio de um inquérito virtual, foi possivel subsidiar informaces acerca do
perfil das empresas, atender aos objetivos geral e especificos e responder ao problema proposto.

A escolha desse mecanismo se deu em razdo da rapidez, da simplificacdo e da economia
no encaminhamento dos dados, bem como devido a comodidade, a praticidade e a
acessibilidade para o envio aproximado de 17 mil enderecos de e-mails provenientes das trés
listas fornecidas pelos Correios, Camara de Dirigentes Lojistas de Salvador (CDL) e Junta
Comercial do Estado da Bahia (JUCEB).

O instrumento foi dividido em blocos alinhados aos cinco objetivos especificos. No
primeiro, levantou-se sobre o perfil das empresas utilizando-se de 7 perguntas. Em seguida,
foram apresentadas 5 perguntas voltadas ao perfil dos servicos logisticos, a partir dai buscou-
se identificar os gargalos logisticos (2 perguntas) e o grau de satisfagdo (1 pergunta). Por fim,
tratou-se de levantar sobre a expansdo das vendas (3 perguntas).

A fase da coleta dos dados se estendeu entre os meses de outubro de 2017 e julho de

2018, sendo interrompida quando foram atendidos os requisitos para o calculo amostral. Vale
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registrar que a pesquisa foi intensificada, somente a partir de maio de 2018, quando foi
disponibilizada a lista que continha 0 maior niamero de enderegos de e-mails das MPEs.

Levantou-se uma amostra de acordo com as técnicas classicas de amostragem e
inferéncia estatistica, deliberou-se a amostra composta por MPEs empresas varejistas e
levando-se em consideragdo uma margem de erro arbitrada. E, assim, escolheu-se uma margem
de erro de 10% e um grau de confianga de 90%. Deve-se dizer, contudo, que se houvesse mais
tempo e recursos, de um modo geral, se poderia ter adotado uma margem de erro de 5% ou até
mesmo de 1%.

Ap0s essa coleta de dados relativa a investigacdo, procedeu-se a analise quantitativa e,

em seguida, as possiveis conclusdes.

5.1 DETERMINACAO DO TAMANHO DA AMOSTRA

Assim, em virtude do desconhecimento do nimero de MPEs atuantes em Salvador no
segmento e-commerce, para esta etapa da pesquisa, a determinacdo da amostra seguiu o critério
minimo de dimensionamento determinado pelo calculo amostral, tendo por base a estimativa
da proporcao populacional. Diante disso, buscou-se analisar a atuacdo das Micro e Pequenas
Empresas varejistas de Salvador do segmento de e-commerce, de modo a saber qual a
contribuicdo dos servicos logisticos oferecidos pelos Correios.

Para dar conta dessa tarefa, lancou-se mao da seguinte formula:

_ Zé/z b q
= =
Onde:
n = tamanho da amostra;
z%Z,, = valor critico, probabilidade atrelada ao grau de confianga;
p = proporg¢do de empresas que possuem contrato com a ECT;
q = proporcao de empresas que ndo possuem contrato com a ECT,;
E = margem de erro.

Para conhecer os parametros estatisticos p e g, aplicou-se preliminarmente 44
guestionarios. De acordo com os resultados do questionario piloto e assumindo a priori que um
grau de confianca de 90% seria aceitavel ao estudo, foram encontrados todos os parametros,
como erro (10%), valor critico (1,645), etc.

Aplicando-os a formula
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_ 1,6457-0,523- 0,477

n= 01007 = 67,507 < 68

Tal formulacdo, que desconsiderou o tamanho da populagdo, serd demonstrada adiante
sua validade e algumas justificativas. Mas para que ndo reste ddvida, seguem os resultados
quando se inclui o tamanho da populacdo (N) nos céalculos, no caso 16.983 empresas do
Comeércio Varejista em Salvador, segundo o registro administrativo do Ministério do Trabalho
e Emprego (MTE), Relacdo Anual de Informacdes Sociais (RAIS), de 2016.

Temos o seguinte resultado

. ’- ’- 2
N-p'-q (Zg) 16.983 - 0,523 - 0,477 - (1,6452)

= = 67,244 < 68
g (25) L (N—1) g2 052370477 (1645%) + (16.983 — 1) 0,1007
2

n=

Tomando caminhos distintos, obteve-se a mesma resposta, conclui-se, portanto, uma
amostra de 68 MPEs. Opta-se pelo primeiro célculo, em parte pelas justificativas na
demonstracdo do Intervalo de Confianca e porque rigorosamente, na época da aplicacdo da
pesquisa, somente era conhecida a populacdo do exercicio de 2016 ao invés da populacéo de
2018, ano de aplicacdo da pesquisa. Portanto, em tese, no ano de aplicacdo, a populagdo é
desconhecida.

A partir desses resultados, determinou-se como Gtima a aplicacdo de ao menos 68
questionarios, para delinear as caracteristicas da populacdo, ao nivel de 90% de confianca.
Exige-se, apenas, a complementacdo da Base de Dados, inserindo mais 24 questionarios.

Foi descartada a realizagdo da pesquisa com um nivel de confianga superior a 90%, por
conta das dificuldades em obter respostas em tempo adequado. Supondo que o nivel de

confianca fosse 95%, seriam necessarios no minimo 384 questionarios.

19602+ 0,523 0,477
n= 0,0502

= 383,347 < 384



Optar pelo Intervalo de Confianga ao nivel de 90% é assegurar uma melhor
fundamentag&o para os resultados estatisticos obtidos equilibrando com prazos compativeis a

dissertacdo de mestrado.

5.2 INTERVALO DE CONFIANCA

A distribuicdo amostral para a proporcao p de empresas do Comércio Varejistas
em Salvador é caracteristica fundamental da pesquisa. Supondo que p seja conhecida, a

populacédo sera definida em termos da variavel X, tal que

Onde, 1 refere-se as empresas que possuem contrato de operacao logistica com
a ECT e 2, por sua vez, das empresas que ndo possuem tal contrato. Definiu-se o

seguinte

PX=1)=p, P(X=2)=q, p+q=1

O Teorema Central do Limite (TCL) enuncia que para uma sequéncia de
varidveis aleatérias independentes e identicamente distribuidas, temos que para S,, =

Y=, X;, é vélido que:

e Sy —E(Sy)  Sn—nu

JVar(Sn) avn

~N(0,1)

Supondo agora que Fn é funcao de distribuicdo de Zn, entdo
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A partir do TCL, sabemos que E(X;) =p=p e Var(X;) =02 =pq=p(1—q),
retirando uma amostra grande, n — oo, x;, x,,..., X, da referida populacdo e x como o

namero de sucessos da amostra, logo o estimador de p é definido como p’ = % a proporgéo de

sucessos na amostra. Logo,

X:B(n,p), E(X) = np, Var(X) = npq

Calculando a esperanca e variancia de p’, temos

1 1
E(@") =E(g) = E@)=_mp=pEQ@)=pup=p

O que garante que, para grandes amostras, a propor¢ao amostral se distribui com média

igual & proporgdo populacional. Vejamos agora,

pa . pq
n 4 n

X\ 1 1
Var(p") = Var (E) =7 Var(x) = —2"Pq ~Var(p') =

Similarmente, a varidncia da propor¢do amostral € a variancia da populacgdo dividida

pelo numero de elementos da amostra. Quando n — oo,p’ = N (p, %) ,p’ € aproximadamente

normal.

p, — HUps
O'p,
E assintaticamente N(0,1), isto é
7=2"P < N




Quando p é desconhecida, como o caso do presente trabalho, e a amostra com

reposicao é grande, determinamos p’, = % estimativa de p.

Uma amostra sera suficientemente grande quando nq > 5. Em sintese, amostras
com um n grande e p ndo extremo, a distribuicdo de p’ pode ser considerada

aproximadamente normal com média p e desvio padrdo estimado, por:
p'(1-p)

Segundo as defini¢des apresentadas no célculo para definicdo do tamanho da

amostra, o Intervalo de Confianca (IC) sera dado por:

B IO CE 0N R )

Dos termos apresentados, deriva-se o erro amostral (E), também, sinalizado no

calculo para definicdo de n, com a formulacéo abaixo:

Zg{ ( p,(l _P') >‘
7 ,I n

E =
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Com base TCL, para amostras com um n grande e p ndo muito proximo dos extremos,
a distribuicdo de p’ pode ser considerada aproximadamente normal com média p e desvio

padrdo determinador por:

SE = /M
n

Podemos chamar esse desvio (SE) de erro padrdo da proporcdo amostral. Ele nos
auxiliara para a construgdo do IC. E importante salientar que o p verdadeiro n&o é conhecido,
por isso no calculo do IC chamou-se o p encontrado na amostra de p'.

Aplicando os valores encontrados e definidos no célculo da amostra, chegaremos ao
seguinte IC e Erro

0,523(1 — 0,523)
68

IC =10,523 + 1,64 \/ = (0,0676 < p < 0,1310)

0,523(1 —0,523)
E =1,645- o8 =0,0996 =~ 10%

Vale ressaltar, ainda, que é completamente desnecessario ampliar o nivel de confianca
da referida pesquisa para 95%, 99% ou até mesmo fazer um estudo populacional. Visto que

uma nova amostra ndo apontara para um resultado estatisticamente distinto.
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6 RESULTADOS DA PESQUISA E DISCUSSAO

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados da pesquisa, 0s quais séo fruto da analise

da obtencdo dos dados e dos objetivos aqui propostos, conforme explicado no método.

6.1 PERFIL DAS EMPRESAS PESQUISADAS

Buscando conhecer o perfil das empresas respondentes, procurou-se saber qual o
enquadramento junto a Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE) referente a
secdo G - Comércio e secdo 47 Comércio Varejista.

A distribuicdo percentual das respostas, segundo 0s grupos varejistas analisados, esta
representada na Figura 30, com destaque para 16,3% que sdo do segmento de equipamentos de
informatica, 10,20 % representam artigos esportivos e culturais e 10,20% comercializam
produtos farmacéuticos. Pensando nesses resultados do ponto de vista da pesquisa em relacéo
a influéncia dos Correios na prestacdo de servicos logisticos, tais produtos se enquadram nos
padrdes de aceitacdo exigidos pelos Correios, sendo potenciais clientes as empresas prestadoras
de servicos logisticos.

Observou-se também que o maior resultado, 36, 73%, dos respondentes afirmaram “nao
se aplicam nas categorias”. A variavel “grupo varejista” € considerada problematica no aspecto
de que possivelmente desconhecam e ndo compreendam os tipos de classificacdo da atividade
econbmica finalidade e categorias dos grupos a que pertencam empresa (Figura 30) ou se tratar

de segmento distinto ao pesquisado.

Figura 30 — Salvador. Distribuicdo das empresas seqgundo 0s grupos varejistas (%) - Out/2017-Jul/2018

/-\ll Nao se aplica
B |Prod novos e usados ndo especificados anteriomente
Prod farmaceuticos, perfumaria, cosmeticos, médicos s

Artigos culturais, recreativos e esportivos

Equip. de informatica, comunicagéo e art. domésticos

Materiais de constru¢ggdo (SRR
Combustiveis para veiculos automotores

Produtos alimenticios, bebidas e fumo

Produtos nao especificados

Fonte: Pesquisa de Campo.
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Percebe-se na pesquisa que, 4,08% s&o de empresas prestadoras de servi¢o que nédo
comercializam produtos na internet ou fora dela; 32,65% é composto por empresas tradicionais
que realizam suas atividades comerciais em estabelecimentos fisicos, sem atuacdo comercial na
internet; 26,53% sdo de empresas com atuacdo exclusiva no e-commerce; e 36,73% séo
compostas por empresas atuantes em lojas fisicas e paralelamente em lojas virtuais, fazendo do
e-commerce um prolongamento da loja fisica, que unido a logistica de entrega com as
ferramentas da internet, amplia-se a praca de atuacdo. Observa-se também que 63,27% do total
de empresas pesquisadas operam no comercio virtual atraves da internet, este nimero confirma
que 0 e-commerce é além de uma tendéncia, uma realidade instalada e que existe uma demanda

grande desse setor pela prestacdo de servicos logisticos eficientes. (Tabela 7).

Tabela 7 - Distribuicdo relativa das empresas que vendem produtos em lojas fisicas e aquelas que
vendem em lojas na internet - Salvador - Out/2017-Jul/2018
Venda na Internet

Venda em Loja Fisica . ~ Total

Sim Nao
Sim 36,73% 32.65% 69.39%
Nio 26,53% 4,08% 30,61%
Total 63,27% 36,73% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragio da autora, Out/2017-Jul/2018.

De acordo com o critério do SEBRAE de classificagdo das empresas por porte relativo
ao numero de ocupados, 24,49% sdo empresas que ndao possuem funcionarios, 71,43% sdo
microempresas € ainda identificou que 87,76% sdo MPEs (Tabela 8).

Conforme dado oficial do MTE sobre o tamanho do estabelecimento, em 2016, 84% dos
estabelecimentos varejistas em Salvador correspondiam as Microempresa. Em conformidade
com o resultado do MTE, a pesquisa aqui proposta, identificou 70% desse mesmo setor, em
2018, ou seja, € um resultado, considerando a janela de tempo e também esta coeso os 88% de
MPEs comparando o resultado oficial de 98%, com 10% de erro de 2016 conferido com a
analise de 2018 (comparar Tabela 3 e Tabela 8).

Fazendo uma anélise perante os resultados do numero expressivo da existéncia das
MPEs, torna claro o tamanho do mercado a ser explorado pela ECT, com foco nesse setor e
sobretudo buscando a rentabilidade pulverizada em muitos clientes, minimizando o risco de
concentracédo de grande volume de negocios em poucos clientes. Para isso, é importante que 0s
Correios se reestruturem para ter capacidade em atender a esses clientes, alinhando cada vez

mais a sua politica comercial a essa realidade.
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Tabela 8 - Distribuicdo relativa das empresas por grupos varejistas e tamanho do estabelecimento -
Salvador - Out/2017-Jul/2018

Tamanho do Estabelecimento

Grupos Varejistas Total
(CNAE) Sem Func. Micro Pequeno Médio Grande
Nao-especializados 0,00% 4,08% 2,04% 0,00% 0,00% 6,12%
Alimenticios, bebida... 2,04% 4,08% 2,04% 0,00% 0,00% 8,16%
Combustivel p/ veiculos 0,00% 0,00% 2,04% 0,00% 0,00% 2,04%
Materiais de contrucio 0,00% 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 2,04%
Informatica, comunic. 2,04% 8,16% 4,08% 2.04% 0,00% 16,33%
Culturais, esportivos 6,12% 4,08% 0,00% 0,00% 0,00% 10,20%
Perfumaria, cosméticos 0,00% 4,08% 0,00% 4.08% 2,04% 10,20%
Prod. ndo especificados 2,04% 6,12% 0,00% 0,00% 0,00% 8,16%
Nao se aplica 12,24% 14,29% 6,12% 4.,08% 0,00% 36,73%
Total 24,49%  46,94% 16,33% 10,20% 2,04%  100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragdo da autora, Out/2017-Jul/2018.

A maioria dessas empresas, 87,76% esta classificada como Empresas sem funcionarios,

Micro e Pequenas Empresas, sendo que 44,89% possuem até 5 anos de atividade (Tabela 9).

Tabela 9 - Distribuigdo relativa das empresas por tempo de atividade e tamanho do estabelecimento —
Salvador - Out/2017-Jul/2018

Tamanho do Estabelecimento
Tempo de
Total

Atividade Sem Func. Micro Pequeno Médio Grande

Até 1 ano 0,00% 10,20% 0,00% 0,00% 0,00% 10,20%
De 1 até 2 anos 8,16% 4,08% 0,00% 0,00% 0,00% 12,24%
De 2 até 5 anos 10,20% 12,24% 0,00% 0,00% 0,00% 22.45%
De 5 a 10 anos 6,12% 12,24% 2,04% 2,04% 0,00% 22,45%
De 10 2 20 anos 0,00% 4,08% 4,08% 0,00% 0,00% 8,16%
20 anos ou mais 0,00% 4,08% 10,20% 8,16% 2,04% 24,49%
Total 2449%  4694%  16,33%  10,20% 2,04%  100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragio da autora, Out/2017-Jul/2018.

Por outro lado, buscou-se entender o tempo de atividades dessas empresas e a correlacao
temporal de vendas online, destas 10,20% vendem h& menos de 1 ano, 18,37% de 1 a 2 anos,
20,41% de 2 a 5 anos; 12,24 % de 5 até 10 anos e 10 até 20 anos 2,04% totalizando 63,26%
comercializam na internet.

Percebeu-se uma inconsisténcia em um campo apresentado, em que a empresa se
descrevia com tempo de atividade de 1 a 2 anos e relatava comercializar de 5 a 10 anos, embora
tal erro faca parte do desvio padrdo estatistico, manté-lo no quadro evidencia as possiveis
distor¢bes na captagédo de dados, bem como na necessidade em interpretacdo dos dados

coletados Tabela 10.
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Tabela 10 - Distribuico relativa das empresas por tempo de atividade e o tempo que iniciou as vendas
na internet — Salvador — Out/2017-Jul/2018

Tempo de Vendas na Internet

Tempo de - - - - —
Atividade Menos de Delaté2 De2atéS DeSaté Del0até Naio se Total
1 ano anos anos 10 anos 20 anos aplica
Até 1 ano 4,08% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 6,12%  10,20%
De 1 até 2 anos 0,00% 8,16% 0,00% 2,04% 0,00% 2,04%  12,24%
De 2 até 5 anos 4,08% 4,08%  12,24% 0,00% 0,00% 2,04%  22,45%
De 5 a 10 anos 0,00% 2,04% 0,00% 8,16% 0,00%  1224%  22,45%

De 10 a 20 anos 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 2,04% 4,08% 8,16%
20 anos ou mais 0,00% 4,08% 8,16% 2,04% 0,00%  10,20%  24,49%
Total 10,20% 18,37% 2041% 12,24% 2,04%  36,73% 100,00%
Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragdo da autora, Out/2017-Jul/2018.

Tendo por base a distribuicdo relativa das empresas por tamanho do estabelecimento e
0 tempo que iniciou as vendas na internet em Salvador, é possivel perceber o significativo
ndmero de empresas sem funcionarios, atuando no e-commerce, representando 24,48% do
universo pesquisado. Outro dado significativo € a representatividade das Micro e Pequenas

Empresas, totalizando 87,76% do universo pesquisado (Tabela 11).

Tabela 11 - Distribuicéo relativa das empresas por tamanho do estabelecimento e o tempo que iniciou
as vendas na internet - Salvador - Out/2017-Jul/2018
Tempo de Vendas na Internet

Tam. da

Empresa Menosdel Delaté2 De2até5S DeSaté 10 Del0até  Nio se Total
ano anos anos anos 20 anos aplica

Sem Func. 4,08% 8,16% 4,08% 8,16% 0,00% 0,00% 24.49%
Micro 4,08% 8,16% 8,16% 0,00% 0,00% 26,53% 46,94%
Pequeno 2,04% 0,00% 4,08% 4,08% 2,04% 4,08% 16,33%
Médio 0,00% 2.04% 2,04% 0,00% 0,00% 6,12% 10,20%
Grande 0,00% 0,00% 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 2,04%
Total 10,20% 18,37% 20,41% 12.24% 2,04% 36,73%  100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragio da autora, Out/2017-Jul/2018.

Para ter acesso a informacbes das quais os empresarios preferem omitir, se fez
necessario realizar questionamentos indiretos, para através de cruzamento de respostas, poder
atingir panorama o mais fidedigno possivel do faturamento da empresa, finangas, participacéo
de mercado, nivel de penetragdo no mercado virtual e sua significancia em relacdo ao tamanho
do negdcio empresarial. Situacdo objetivada na Figura 31, onde se buscou conhecer a variagoes
de vendas por parte da empresa, exclusivamente para as comercializagdes virtuais. Onde 0s
resultados foram que 46,94 % das empresas, apresentaram variag0es positivas nas vendas

online, frente apenas a 8,16 % que demonstraram variagao negativa.
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Figura 31 — Salvador. Distribuicéo relativa das empresas segundo o percentual de produtos vendidos na
internet - Out/2017-Jul/2018

até 20%  de 20 a40% de 40 a 60% de 80 a 100% nao se aplica

Fonte: Dados da amostra consolidada. Nota: Elaboracéo da autora, Out/2017-Jul/2018.

Como ja foram analisadas na tabela anterior as variacdes positivas, agora, na Tabela 13,
observa-se os dados das empresas com variacOes negativas e conclui-se que se referem a

empresas sem funcionarios, micro e pequenas empresas (Tabela 12).

Tabela 12 - Distribuigdo relativa do tamanho dos estabelecimentos e faixa percentual da variacdo nas
vendas online entre 2015 e 2016 — Salvador — Out/2017-Jul/2018

Variac¢io das Vendas 2015/2016

Tam. da Nio se

0 A 0 0
Empresa  Até 5% De 15 Si;oate ;ﬂeé ;g 0//(; ZSm/:i(S)u Negativa aplica Total
Sem Func. 2,04% 10,20% 2,04% 4,08% 4,08% 2,04% 24,49%
Micro 4,08% 2,04% 2,04% 6,12% 2,04% 30,61% 46,94%
Pequeno 0,00% 4,08% 2,04% 2,04% 2,04% 6,12% 16,33%
Meédio 0,00% 2,04% 2,04% 0,00% 0,00% 6,12% 10,20%
Grande 0,00% 0,00% 0,00% 2,04% 0,00% 0,00% 2,04%
Total 6,12% 18,37% 8,16% 14,29% 8,16% 44,90%  100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragio da autora, Out/2017-Jul/2018.

6.2 DESTINO DAS VENDAS/ FORMAS DE DISTRIBUICAO/ PRESTADORES DE
SERVICOS LOGISTICOS

Na busca em entender a forma de utilizacdo pelas empresas, foi possivel notar que usam
predominantemente os servicos dos Correios, quando a entrega é destinada para fora do estado.
Situagéo que atinge 44,90% das repostas (Tabela 14), esse fato se justifica principalmente pela

capilaridade da ECT, que garante sua presenca por todo o territorio brasileiro.
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Para envios dentro da cidade, predomina a logistica propria e uma pequena parcela para
o interior do estado € realizada por transportadoras.

Alinhada a essa demanda de mercado, a politica comercial dos Correios ja oferece
pacotes diferenciados aos clientes com contrato, inclusive para envios com destinos para dentro
da prépria cidade ou regido metropolitana.

Todavia, é necessario reinterpretar os nimeros da Tabela 13, em face de estratificar as
respostas diretamente ao uso do servico logistico, descontando os nimeros respondidos pelo
item “Nao se aplica”. Desta forma, os somatorios dos totais “Correios”, “Transportadoras” e
“Logistica propria” atingem 71,72%, nimero este que representam as respostas validas da
amostra, ou seja, 0s 100% validos para estudo da escolha do prestador de servico logistico.

Sob a Gtica de respostas validas, é possivel afirmar que os Correios representam 77,15%,
0 uso das transportadoras 5,7%, a Logistica propria 17,06%.

Tabela 13 - Distribuicdo relativa das empresas segundo principais destinos dos produtos vendidos na
internet e principal prestador de servico logistico — Salvador — Out/2017-Jul/2018

Prestador de Servicos Logisticos

Destino Correios Transportadora Logistic  \s0se  Total
orreios -
s Prépri aplica
répria

Salvador 2,04% 0,00%  12,24%  2,04% 16,33%
Interior da Bahia 2,04% 2,04% 0,00%  2,04% 6,12%
Outros Estados 44,90% 0,00% 0,00%  0,00% 44,90%
Nao se aplica 6,12% 2,04% 0,00% 24,49% 32,65%

28,57
Total 55,10% 4,08% 12,24% % 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada.
Nota: Elaboracgdo da autora, Out/2017-Jul/2018.

Sob a correlacdo das tabelas 13 e 14, interpretando as respostas validas para a analise
fidedigna dos tipos de prestadores de servicos logisticos. Afirma-se que 55,10% (77,15% das
respostas validas) utilizam os Correios, embora destes 28,57% (39,8% das respostas validas)

com contrato firmado (Tabela 14).
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Tabela 14 - Distribuicdo relativa das empresas por tipo do prestador de servigo logistico principal e
existéncia de contrato com Correios — Salvador — Out/2017-Jul/2018

Contrato ECT

Prestadores de servicos Logisticos Total
Sim Nao
Correios 28,57% 26,53% 55,10%
Transportadoras 2,04% 2,04% 4,08%
Logistica Propria 2,04% 10,20% 12,24%
Nao se aplica 4,08% 24,49% 28,57%
Total 36,73% 63,27% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboracdo da
autora, Out/2017-Jul/ (2018).

6.3 NIVEIS DE PARTICIPACOES DOS CORREIOS E O GRAU DE SATISFACAO DOS
CONSUMIDORES NA PRESTACAO DOS SERVICOS LOGISTICOS

Em um pais de dimens@es continentais, com modal rodoviario deficitario, faz da
operacdo dos Correios um desafio descomunal. Com as devidas propor¢des do pais, é possivel
dizer que a malha ferroviéria é incipiente ou mesmo inexistente. Desta forma, as operagdes dos
correios sofrem com a distancia, com as condic@es ruins das estradas, com a violéncia.

Situacdo que reflete diretamente na satisfagdo ou insatisfagdo dos clientes dos Correios.
Apos aplicacdo de pesquisa, foi percebido que as principais reclamagfes estdo ligadas
diretamente ao prazo de entrega e custo do frete.

Os Correios sdo o principal prestador de servicos logisticos das empresas pesquisadas

com participacao de 55,10% do mercado (Tabela 15).

Tabela 15 - Distribuicdo relativa das empresas por tipo do principal prestador de servicos logisticos e
nivel de participacdo dos Correios na operacao - Salvador - Out/2017-Jul/2018

Participacdo da ECT

Prestador de Servico Logistico Até De 25% De 50% De 75% Nio se Total
25% a 50% a75% a100% aplica

Correios 12,24% 8,16% 6,12%  22,45% 6,12%  55,10%
Transportadoras 4,08% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4,08%
Logistica Propria 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 10,20%  12,24%
Nao se aplica 4,08% 0,00% 0,00% 0,00%  24,49%  28,57%
Total 22,45%  8,16%  6,12% 22,45% 40,82% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboracao da
autora, Out/2017-Jul/ (2018).

Das empresas pesquisadas 46,94 % apresentaram variagoes positivas nas vendas online,

frente apenas a 8,16 % que demonstraram variagdo negativa (Figura 32).
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Figura 32 - Distribuicdo percentual das empresas segundo a variacdo das vendas na internet de
2015/2016 - Salvador - Out/2017-Jul/2018

até 5% de5a15% de15a25% mais de 25% negativo nao se aplica

Fonte: Elaboracdo propria da autora (2018).

Levantando os dados apresentados, 24,48% tem contrato com variacdo positiva de
vendas; 22,45% das empresas sem contrato com os Correios, mas com variagao positiva de
vendas on line (Tabela 16).

Tabela 16 - Distribuicéo relativa das empresas por faixa percentual da variagéo nas vendas online entre

2015 e 2016 e existéncia de contrato com os Correios - Salvador - Out/2017-Jul/2018
Contrato com ECT

Variacao (%) das

Vendas 2015/2016 Sim Nio Total
Até 5% 2,04% 4,08% 6,12%
De 5% até 15% 4,08% 14,29% 18,37%
De 15% a 25% 8,16% 0,00% 8,16%
25% ou mais 10,20% 4,08% 14,29%
Negativa 2,04% 6,12% 8,16%
Nio se aplica 10,20% 34,69% 44.90%
Total 36,73% 03,27% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragio da autora, Out/2017-Jul/2018.

Mais da metade das MPEs ndo possuem contrato diretamente com os Correios,
observem os nimeros:24,48 % com contrato e 63,26 % sem contrato (Tabela 17). Evidenciando
a necessidade da ECT em fidelizar esses clientes que j& utilizam através de operaces a vista

nas agéncias ou por meio dos marketplaces.
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Tabela 17 - Distribuicéo relativa das empresas por tamanho do estabelecimento e existéncia de contrato
com os Correios - Salvador - Out/2017-Jul/2018
Contrato com ECT

Tamanho do
Estabelecimento Sim Nio Total
Sem Funcionario 8,16% 16.33% 24.49%
Micro 12.24% 34.69% 46.,94%
Pequeno 4.08% 12.24% 16,33%
Meédio 10,20% 0,00% 10,20%
Grande 2,04% 0,00% 2.04%
Total 36,73% 63,27% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragio da autora, Out/2017-Jul/2018.

Toma por base todas em empresas do setor. Mas 0 peso maior é das MPEs. Isso reflete
um baixo nivel de satisfacdo das empresas que utilizam os Correios, 54% sinalizam uma
satisfacdo de mediana a muito baixa. Satisfacdo alta ou muita € apenas 12% (Tabela 18).

Tabela 18 - Distribuicdo relativa das empresas segundo o principal prestador de servico logistico e grau
de satisfacdo na operacdo — Salvador — Out/2017-Jul/2018

Satisfacdo na Operacao

Prestador de Servicos Logisticos Muito Muito Total
Bai Baixa Média Alta
aixa alta
Correios 8,16%  16,33% 18,37% 10,20% 2,04%  55,10%
Transportadoras 0,00% 2,04% 2,04% 0,00% 0,00% 4,08%
Logistica Propria 2,04% 6,12% 4,08% 0,00% 0,00%  12,24%
Nao se aplica 10,20% 6,12% 8,16% 4,08% 0,00%  28,57%
Total 20,41% 30,61% 32,65% 14,29% 2,04% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboracao da
autora, Out/2017-Jul/2018.

6.2 GARGALOQOS E DIFICULDADES NA ENTREGA

Considerando o resultado da pesquisa realizada neste estudo, apurou-se que 0S
principais problemas relacionados a prestacédo de servicos logisticos das MPEs, se referem aos

itens Preco do Frete e Prazos, que juntos somam (Tabela 19), 44,90% da amostra pesquisada.
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Tabela 19 - Distribuigéo relativa das empresas por principais dificuldades na entrega e tamanho do

estabelecimento - Salvador - Out/2017-Jul/2018

Tamanho do Estabelecimento

Dificuldades na

Total
Entrega Sem Func. Micro Pequeno Meédio Grande
Prazos 6,12% 6,12% 2,04% 2,04% 0,00% 16,33%
Preco do frete 14,29% 8,16% 4,08% 2,04% 0,00% 28,57%
Dimensdes do produto 0,00% 2,04% 2,04% 0,00% 0,00% 4,08%
Logistica reversa 0,00% 4,08% 0,00% 0,00% 0,00% 4,08%
Formas de pagamento 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 2.,04% 4.08%
Seguranga 0,00% 2,04% 2,04% 0,00% 0,00% 4,08%
Nio se aplica 2,04% 24,49% 6,12% 6,12% 0,00% 38,78%
Total 24,49% 46,94% 16,33% 10,20% 2,04% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragido da autora, Out/2017-Jul/2018.

Os problemas decorrentes de operar com a ECT, gera um impacto de tamanho médio a

muito grande em 40,82% dos empresarios. Ratificando a significancia e necessidade dos

Correios na cadeia de logistica (Tabela 20).

Tabela 20 - Distribuicdo relativa das empresas segundo o principal prestador de servigo logistico e
impacto nas vendas causado pelos principais problemas de comerciar na internet - Salvador - Out/2017-

Jul/2018

Impacto na Vendas

Prestador de Servicos Logisticos Muito Muito Na? ¢ Total
Pequeno Médio Grande aplica
Pequeno Grande
Correios 2,04% 4,08% 14,29% 16,33% 10,20%  8,16%  55,10%
Transportadoras 0,00% 0,00% 4,08% 0,00% 0,00%  0,00% 4,08%
Logistica Propria 2,04% 2,04% 0,00%  4,08%  0,00% 4,08%  12,24%
Nao se aplica 0,00% 0,00% 2,04% 2,04% 0,00% 24,49%  28,57%
Total 4,08% 6,12% 20,41% 22,45% 10,20% 36,73% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboracao da

autora, Out/2017-Jul/2018.

Percebendo que 44,90% dos problemas relatados ao vender produtos pela internet sdo

prazos e custos fretes, fatores intrinsecos na prestacdo de servicos logisticos (Tabela 21).
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Tabela 21 - Distribuicéo relativa das empresas segundo o principal problema ao vender produtos pela
internet e o impacto desses problemas nas vendas — Salvador- Out/2017-Jul/2018
Impacto na Vendas

Nio se

Problema Muito Pequeno Médio Grande Muito aplica Total
Pequeno Grande
Prazos 0,00% 0,00% 2,04% 12,24% 2,04% 0,00% 16,33%
Custo do Frete 0,00% 0,00% 12,24% 8,16% 8,16% 0,00% 28,57%
Dimensdes do Produto 0,00% 0,00% 2,04% 0,00% 0,00% 2,04% 4,08%
Logistica Reversa 0,00% 2,04% 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 4,08%
Formas de Pagamento 0,00% 2.04% 0,00% 2.,04% 0,00% 0,00% 4.08%
Seguranga 2,04% 0,00% 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 4,08%
Nio se aplica 2,04% 2,04% 0,00% 0,00% 0,00% 34,69% 38,78%
Total 4,08%  6,12% 20,41% 22,45% 10,20% 36,73% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragido da autora, Out/2017-Jul/2018.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Através desse estudo procurou-se verificar a importancia das Micro e Pequenas
Empresas (MPES) e, entre essas, as do segmento de comércio eletrdnico (e-commerce) e seu
aporte a economia de Salvador. Nesse contexto, buscou-se compreender a contribuicdo da
Empresa de Correios e Telégrafos (ECT), ou simplesmente Correios, no apoio a prestacdo de
servicos logisticos e distribuicdo de mercadorias, desse nicho comercial.

Para tanto, houve necessidade de um levantamento bibliogréafico e documental de modo
a verificar informac®es j& existentes que servissem de apoio & consecucdo dos objetivos
tracados.

Baseado nesse levantamento, se fez uma sintese historica da evolucdo do comércio,
desde os primordios, a fase do escambo, passando pela criacdo de elementos que funcionaram
como moeda, a exemplo do sal, até a criacdo da moeda, em si, como denominador de troca.

A seguir, mostrou-se que a Revolucdo Industrial modificou amplamente ndo apenas a
producdo das mercadorias, mas também as praticas comerciais, inclusive para atender novas
demandas dos consumidores. Mostrou-se, também, o carater expansionista da atividade
comercial, que muito antes dos chamados processos de globalizagdo, ja estabelecia rotas de
comércio, comprava, transportava e distribuia mercadorias, muito além das fronteiras
nacionais. Nesse sentido, pode-se evidenciar que as trocas de mercadorias levaram ao
crescimento das cidades europeias e que a importancia espacial do comércio ndo se restringe
ao ambito local, mas a seu poder de estabelecer conexdes econémicas e culturais, que se
expandem para além dos limites nacionais.

Com o aumento da produgdo e consequente ampliagdo dos processos de
comercializacdo, no passo seguinte, viu-se a divisdo e especializacdo entre atacadistas e
varejistas. Assim, ao lado do surgimento dos grandes atacadistas, surgiram também e muito
especialmente as grandes cadeias de lojas. Mas a evolucdo histérica do varejo sempre se
relacionou, diretamente, com a presenca facil de transportes e comunicacGes e em cenario
urbano. Como mencionado acima, o comércio € um grande fomentador do crescimento das
cidades, por outro lado, necessita da infraestrutura das cidades, por conta de sua concentragao
demogréfica e de servicos. Em outras palavras, 0 comércio necessita principalmente de uma
concentragdo mercadologica.

De modo bastante resumido, descreveu-se a evolugdo do comércio e como — com 0

surgimento da internet e consequente evolugdo das Tecnologias da Informagdo e da
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Comunicacéo (TICs) —, o comércio em geral, mas as MPEs, especificamente, ingressaram no
mundo virtual para realizar suas transagoes.

Abordou-se o advento da internet e das TICs o que implicou no desenvolvimento de um
mundo virtual, com diferentes aplicacdes tecnoldgicas nas varias esferas da vida social,
econOmica e cultural entre outras. Pode-se citar, por exemplo, as mensagens em tempo real, 0
ensino a distancia, os bancos eletrénicos, etc.

Ao redor do mundo, impulsionadas pelas TICs, viram-se novas rela¢@es sociais surgindo
por meio da internet, de tal modo que as distancias geograficas deixaram de ser impedimento
para a realizagdo de quaisquer atividades. Dentre essas, as econdémicas e, por essa via, as
transacOes comerciais muito se beneficiaram com a expansdo dos negocios. Entre tais
transacgdes, as comerciais online, também denominadas comércio eletrdnico ou e-commerce, se
tornaram um novo instrumento de vendas, propiciando flexibilidade e eficiéncia nas operacdes
empresariais, aproximando fornecedores e clientes que buscam atendimento com agilidade,
comodidade, qualidade do produto e rapidez e garantia do prazo de entrega.

Definiu-se e-commerce como qualquer transacdo comercial por meio do ambiente
eletronico. Ou seja, comércio eletrénico consiste na realizacdo do processo de compra e venda
a distdncia, mas baseia-se na popularizacdo da internet, sendo que, antes dela, tais negocios
eram realizados, principalmente, através do telefone, pela divulgacdo em canais de televisdo,
catalogos, etc.

Entre a producdo e o consumo situa-se o0 varejo, parte da atividade comercial, a qual,
desde as permutas primitivas até os dias atuais, passou por enormes mudancas. Entretanto, os
avancgos na web, em tecnologia, seguranga, sistemas de pagamento, entre outros, vém alterando,
significativamente, esse setor, fazendo com que o comércio eletrénico seja visto como a maior
revolucdo dos mercados e organizacoes.

Tratou-se da mudanca nos estilos de vida e habitos de consumo das pessoas,
incentivados pela internet, atraves do uso de dispositivos portateis, como notebooks, tablets,
smartphones, etc., levando as empresas a buscarem ampliar seu alcance junto aos
consumidores, de modo a efetivar novas transagdes comerciais, agora sem limites de fronteiras.
Surgiram, como se viu, as compras online e o varejo sem loja, processo em que 0s consumidores
recebem pelo correio, pela televisdo, telefone ou mesmo pela internet, ofertas de vendas as
quais podem responder rapidamente, também, via web, a partir de seus dispositivos eletronicos
portateis.

Em paralelo, mas mais especificamente a partir da década de 1980, demonstrou-se que

0S pequenos negocios surgiram como alternativa viavel para a ocupacdo da mao de obra
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excedente, contribuindo para o crescimento, ou ao menos, para a estabilizacdo econdmica, por
servirem no controle do desemprego.

Buscou-se, entdo, analisar a atuacdo das MPEs varejistas de Salvador, do segmento de
e-commerce — fazendo uma pesquisa amostral, atraves de formulario (Google Forms) enviado
as empresas (68) —, de modo saber qual a contribui¢do dos servigos logisticos oferecidos pelos
Correios, no fortalecimento de suas atividades.

Como mencionado, a emergéncia da internet e da TICs, praticamente fizeram
desparecer a correspondéncia em papel, substituida agora pelas midias eletrénicas. Diante desse
cenario, a principal estratégia dos administradores postais, em todos os paises, assim como a
ECT, tem sido o fortalecimento dos segmentos de encomenda, logistica e servigos financeiros.
Tais servicos — considerados direito dos cidaddos, das empresas e demais instituicdes da
sociedade — ja integram o portfolio da ECT e de outras instituicdes, a ela equiparadas, em
diversos outros paises.

Guiada pelo objetivo geral de estudar o segmento de e-commerce analisou-se a atuagao
das Micro e Pequenas Empresas varejistas da capital baiana, de modo a saber qual a
contribuicdo dos servicos logisticos oferecidos pela Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos (ECT). A partir dos resultados consolidados, apresentados nessa pesquisa cientifica,
mais a construcdo do referencial tedrico, teve também a perspectiva de cumprir os objetivos
especificos.

O primeiro objetivo especifico pretendia identificar as MPES que atuam no e-commerce
e quais os prestadores de servicos logisticos de que se servem. Dessa maneira os dados oficiais
ndo deixam ddvida da importancia do comércio varejista, pois em 2011 as MPEs compunham
27% do PIB da Bahia.

Sabe-se que as MPEs exercem papel de relevo, em qualguer economia do mundo, pela
oferta de emprego e servicos, resultando em seu préprio crescimento e, por essa via, da
economia. Do mesmo modo, é notoria sua importancia para Salvador, onde se concentra a
maioria das MPEs e sua contribuicdo a economia regional (Salvador e sua Regido
Metropolitana), com sua producgéo, geracao de emprego e renda.

A andlise dos resultados da pesquisa revelou um numero expressivo de MPEs, em
Salvador, tornando claro o tamanho do mercado a ser explorado pela ECT. Os dados também
mostraram que tais empresas usam predominantemente os servicos dos Correios (mais de 70%),
especialmente, quando a entrega € destinada para fora do estado. Isto se justifica, notadamente

pela capilaridade da ECT, que registra presenca por todo o territorio nacional, ou seja, nos mais
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de 5500 municipios brasileiros. Para envios dentro de Salvador, predomina a logistica propria,
sendo que uma parcela menor utiliza servigos de transportadoras, para envios interestaduais.

Ja sobre o perfil das MPEs, a distribuicdo segundo os grupos varejistas analisados, esta
representada com destaque para 16,3% de empresas que comercializam equipamentos de
informética, 10,20 % artigos esportivos e culturais e 10,20% sdo produtos farmacéuticos.
Pensando nesses resultados do ponto de vista da pesquisa em relacdo a influéncia dos Correios
na prestacdo de servicos logisticos, tais produtos se enquadram nos padrdes de aceitacdo de
dimensGes exigidos pelos Correios, sendo potenciais clientes as empresas prestadoras de
servigos logisticos.

No que diz respeito ao segundo objetivo almejava-se tragar o perfil de uso dos servicos
logisticos por parte das Micro e Pequenas Empresas varejistas que utilizam o e-commerce em
Salvador e observou-se, que apesar de os Correios ainda representarem a frota mais utilizada
na prestacao dos servicos logisticos as lojas virtuais, observou que as transportadoras privadas
tem aumentado sua participagédo, ao passo que 0s correios vem diminuindo.

Por meio do terceiro objetivo procurou levantar as principais necessidades e gargalos
logisticos enfrentados por essas empresas, nesse sentido, evidenciou-se que mesmo em face da
grave crise econdmica pela qual vem passando a economia brasileira, as MPEs do comércio
eletronico ndo sofreram grande impacto, como verificado em outros segmentos do comércio.
Mas alguns problemas se salientaram. Considerando os resultados da citada pesquisa verificou-
se que os principais problemas relativos aos servicos logisticos, prestados as MPEs, se referem
ao custo do frete e aos prazos — fatores intrinsecos na prestacdo desses servi¢cos —, 0s quais
representam quase a metade da amostra pesquisada.

Prosseguiu-se, com o quarto objetivo, para verificar o nivel de utilizacdo e de satisfacdo
com os servicos oferecidos pelos Correios sendo refletido um baixo nivel de satisfacdo das
empresas que utilizam os Correios, 54% sinalizam uma satisfacdo de mediana a muito baixa,
sendo apenas 12% sinalizaram satisfacdo alta ou muito alta.

Em um pais de dimens@es continentais, com uma rede rodoviaria deficitaria e ndo
necessariamente em bom estado, dos trabalhos de logistica dos Correios um desafio
monumental. Acrescente-se que a malha ferroviaria é incipiente ou mesmo inexistente e
possivelmente ndo adequada as necessidades operacionais da ECT. Desta forma, as operacoes
da Empresa sofrem com as distancias a percorrer, com as condi¢des ruins das estradas e,
possivelmente, com a violéncia. Situagdo, essa que se reflete diretamente na satisfacdo ou

insatisfacdo dos clientes dos Correios.
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Por fim, no quinto objetivo primava por estudar a expanséo das vendas MPEs varejistas
de Salvador que utilizam o e-commerce. Em 2016, 98,73% do total do comércio varejista da
capital baiana representam MPESs ativas e quanto ao estoque de empregos formais, 0 comercio
varejista de Salvador em 2016, forneceu 107.698 empregos, sendo que as MPE contribuiram
com 83.166 destes, segundo registro administrativo Anual da RAIS. Outra informacgéo
importante, conforme dados da Ebit (2018), refere-se ao mercado do e-commerce de venda total
de produtos novos e usados, que teve um faturamento de R$ 49,6 bilhdes, em 2015, atingido
R$ 73,4 bilhdes em 2017, registrando um aumento de, aproximadamente, 48%.

Dai para se manter competitivo, muitos serdo os desafios a serem enfrentados pela ECT,
mas sem dlvidas precisara construir vantagens competitivas sélidas, perceptiveis aos usuarios
e a implantacdo de politicas internas visando o aumento da confiabilidade na prestacdo dos
Servigos.

Continuando, percebeu-se que do universo total pesquisado, 4,08% sdo de empresas
prestadoras de servico que ndo comercializam produtos na Internet ou fora dela; 32,65% é
composto por empresas tradicionais que realizam suas atividades comerciais em
estabelecimentos fisicos, sem atuacdo comercial na internet; 26,53% sdo de empresas com
atuacdo exclusiva no e-commerce; e 36,73% sdo compostas por empresas atuantes em lojas
fisicas e paralelamente em lojas virtuais, fazendo do e-commerce um prolongamento da loja
fisica, que unido a logistica de entrega com as ferramentas da internet, amplia-se a praca de
atuacdo. Observa-se também que 63,27% do total de empresas pesquisadas operam no comercio
virtual através da internet, este namero confirma que o e-commerce é além de uma tendéncia,
uma realidade instalada e que existe uma demanda grande desse setor pela prestacédo de servigos
logisticos eficientes.

Fazendo uma analise perante os resultados do numero expressivo da existéncia das
MPEs, torna claro o tamanho do mercado a ser explorado pela ECT, com foco nesse setor e
sobretudo buscando a rentabilidade pulverizada em muitos clientes, minimizando o risco de
concentracédo de grande volume de negocios em poucos clientes. Para isso, é importante que 0s
Correios se reestruturem para ter capacidade em atender a esses clientes, alinhando cada vez
mais a sua politica comercial a essa realidade.

Na busca em entender a forma de utilizacao pelas empresas, foi possivel notar que usam
predominantemente os servigos dos Correios, quando a entrega é destinada para fora do estado.
Situacgéo que atinge 44,90% das repostas, esse fato justifica-se principalmente pela capilaridade

da ECT, que garante sua presenca por todo o territorio brasileiro.
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Para envios dentro da cidade, predomina a logistica propria e uma pequena parcela para
o interior do estado € realizada por transportadoras.

A logistica representa papel vital para a concretizacdo das operacGes comerciais
contratadas pelo e-commerce. Sendo detectado na pesquisa que 0s principais problemas
relacionados a prestacdo de servicos logisticos da empresa, tem como destaque 0s itens preco
do frete e prazos, que juntos somam 44,90% da amostra pesquisada.

Atingindo ao objetivo geral, € oportuna a entrega a sociedade desse conteido
referencial, que além de nortear novos comportamentos mercadologicos, possibilitam a
percepcao do qudo promissor e desafiador sera o futuro das relagdes comerciais das Micro e
Pequenas Empresas de Salvador e a relacdo com o prestador de servigos logisticos.

Assim, o setor das Micro e Pequenas Empresas tende a avancar ainda mais no e-
commerce, e como atualmente os Correios ndo tem sido o parceiro desejado, sera no futuro?
Enfim, espera-se celeridade nos seus processos, novas tecnologias, que se torne cada vez menos
burocratico e que possa focar na busca constante na diversificacdo e modernizag&o, para lancar
novas linhas de negdcios rentaveis, atualizando seu histérico de negécios, e reelaborando suas
redes de correspondéncia e encomendas para uma atuacdo, acompanhamento e atendimento
adequado as exigéncias do comércio digital, contribuindo para o fomento e desenvolvimento
regional. Com vistas ao resultado da pesquisa, observou-se que apesar da importancia dos
Correios para o0 setor varejista estudado, ele tem uma resposta inadequada a esse mercado
crescente. Diante da sua imensiddo organizacional, os Correios continuam enfrentando diversos
desafios, entre os quais, 0s de serem eficazes, sem abrir espaco para a obsolescéncia, frente a
uma sociedade em constante mudanca econdmica, social e tecnolégica.

Ainda assim a pesquisa demonstrou a importancia do seu apoio logistico da ECT para
as MPEs de, Salvador.
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Marcar apenas uma oval.

(") 1-SALVADOR

(") 2-MUNICIPIOS DO INTERIOR DA BAHIA
() 3-OUTROS ESTADOS DO BRASIL

(") 4-EXTERIOR

(") 5-NAO SE APLICA

12. QUAL O PRINCIPAL OPERADOR LOGISTICO? *
Marcar apenas uma oval.

(") 1-CORREIOS

() 2- TRANSPORTADORAS

() 3-LOGISTICA PROPRIA

() 4- PRESTADORES DE SERVIGOS (EX: MOTO BOY)
() 5-NAO SE APLICA

13. POSSUI CONTRATO COM OS CORREIOS? *
Marcar apenas uma oval.

() 1-sM
() 2-NAO

14. QUAL A PARTICIPAGAO PERCENTUAL DOS CORREIOS NA SUA OPERAGAD
LOGISTICA? *

Marcar apenas uma oval.
() 1-ATE25%

() 2-DE25% ATE £0%
() 3-DE50% ATE 75%
(") 4-DE75% ATE 100%
() 5-NAOSE APLICA

15. QUAL A PRINCIPAL DIFICULDADE NA ENTREGA DOS PRODUTOS VENDIDOS NA
INTERNET? *

Marcar apenas uma oval.

1- PRAZOS

2- CUSTO DO FRETE

) 3- PESO DA REMESSA

) 4-DIMENSOES DO PRODUTO
) 5- LOGISTICA REVERSA

) 6- FORMAS DE PAGAMENTO
) 7- SEGURANGA

() 8-NAOSEAPLICA

16. A DIFICULDADE INDICADA NA QUESTAO ANTERIOR PROVOCA NAS VENDAS UM
IMPACTOQ: ~

Marcar apenas uma oval.

. :_‘_. 1-MUITO PEQUENO
() 2-PEQUENO

() 3-MEDIO

() 4-GRANDE

C - 5 - MUITO GRANDE

() 6-NAOSEAPLICA
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17. QUAL SEU GRAU DE SATISFAGAO COM A OPERAGAO LOGISTICA? *
Marcar apenas uma oval.

MUITO BAIXA MUITO ALTA

18. COMO OS CORREIOS PODEM MELHORAR SUA ATUAGCAO NA ATIVIDADE LOGISTICA?

19. COMENTARIOS
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APENDICE B — AS FALAS DE ALGUNS ENTREVISTADOS

COMO OS CORREIOS PODEM MELHORAR SUA ATUACAO NA ATIVIDADE
LOGISTICA?

Informando o cliente o passo a passo da entrega

Tudo

privatizando

MELHORES PRECOS PARA OS SERVICOS SEDEX

Diminuindo valor cobrado pelo frete / tornando o servigo de logistica reversa gratuito / melhorando
seu app que é muito simplério

Prazo de entrega mais rapido e preco mais competitivo.

Melhor a rapidez e o custo das entregas

A EMPRESA TEM SUA PROPRIA LOGISTICA, NAO SABEMOS COMO E REALIZADO ESTA
OPERA(;AO JUNTO AOS CORREIOS, PRAZOS, VALORES, COLETAS, ETC...

Transparéncia no rastreio e investimentos em Perda e Roubo interno.

Oferecendo servigos de entrega nacional de "Petit Paquet" mais baratas e eficientes

Infelizmente é uma empresa muito desorganizada: os produtos sdo extraviados, demoram de
ressarcir, atrasam entregas...

Rapidez nas entregas

Reducéo de preco, zelo no transporte e entrega rapida.

Profissionalizando suas filiais, reduzindo custo e garantindo a entrega do produto ao cliente.
Reduzindo os custos de frete e com compromisso em cumprir 0s prazo.

Entrega mais rapida e rastreamento com maior exatid&o.

Reduzir precos e prazos.

Entregar nos prazos e diminuir os custos dos fretes.

Cumprir principalmente o prazo de entrega e diminuir o custo dos envios.

Reestruturagdo total. Como pode uma empresa sem concorrente passar por dificuldades financeiras?
Podem e devem, pela magnitude que possuem. E uma reclamacéo de todos, lojistas e clientes a
péssima qualidade no servigo dos correios.

Otimizando o prazo da entrega, minimizando os constantes extravios e capacitando melhor seu
pessoal que muitas vezes deixam de entregar a encomenda por conta da minima barreira.

O problema esta na RF. Produtos importados

CONTRATANDO PROFISSIONAIS MAIS COMPROMETIDOS COM O TRABALHO

N&o sei, ndo uso

Privatizando

Pequenos produtos poderiam ser enviados por PETIT PAQUET, como em varios paises do mundo,
por um preco justo. Servicos PAC e Sedex extremamente caros. PAC extremamente ineficaz no
prazo de entrega. A insatisfacéo é generalizada.

Melhorando os prazos de entrega e diminuindo as tarifas.

N&o de aplica

Agindo de forma precisa no que diz respeito ao horério estabelecido.

N&o temos contrato logistica com os correios

NAO SE APLICA

Valor do frete e garantia de entrega.

Mais rapidez na entrega

Se fossem mais rapidos e tivessem precos mais razoaveis.

Entregando as mercadorias com pontualidade!

Diminuindo o custo do frete.

esta iniciativa € muito bacana!!

Reduzir impostos e mais credito

ESPERO QUE ESSAS INFORMACOES AJUDEM A PEQUENOS EMPRESARIOS QUE VENDEM
PELA INTERNET MELHORARMOS A LOGISTICA DA EMPRESA
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Estamos na cidade de Amargosa. Uma fabrica de bonés. Caso necessite de algo, acesse nosso site
www.bonesecia.net

Somos uma empresa de servicos de saude em domicilio.

Parabéns pelo trabalho.

O CORREIO PODERIA DIVULGAR E EXPANDIR INFORMACOES A RESPEITO DO NEGOCIO.
Nossa empresa atua na area de servigos de beleza e estética.

PAC é um servico péssimo, demorado e caro. Extremamente ruim!!!

Minha experiéncia nao foi positiva, pois além de iniciar minha MEI em um periodo de crise econémica
e ser “marinheiro de primeira”, alguns fatores também contribuiram para o insucesso da minha loja
virtual (que teve que abrir vendas fisicas para diminuir o prejuizo): larga concorréncia de produtos
similares com pre¢os bem mais acessiveis, o comportamento de consumo e compra ter mudado em
épocas de crise (as pessoas deixam de comprar supérfluos para consumir apenas artigos de primeira
necessidade, e a fatia que ainda compra se utiliza de produtos superiores, como joias e ndo semijoias
e bijuterias que era o meu ramo de atuacdo), mesmo vendendo produtos exclusivos e diferenciados,
comprando espacos no Facebook e Instagram, e gastando mais do que arrecadava para tentar alvancar
novas vendas (pois inicialmente tinha somente a loja virtual), os efeitos e impactos desta crise foram
definitivos, juntamente com um prejuizo que tive no extravio de produtos nos Correios para o
fechamento da loja!

www.bonesecia.net

Muitos casos de mercadoria roubada. Esse indice s6 cresce. Prejuizo para o cliente e para a
empresa.

Estamos em vias de assinar contrato de e-commerce com 0s correios, mas tenho medo de esse
contrato atrapalhar mais ainda a logistica da empresa.

Minha empresa é uma prestadora de servicos de contabilidade

NAO SE APLICA

Confio no trabalho dos Correios

Satisfeito, sem comentarios!

Prestamos servicos

E uma empresa de servicos



