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RESUMO

A sociedade contemporanea experimenta uma nova configuracéo socioecondmica e cultural
gue, tendo se estabelecido no rastro da expansao da Internet, permite uma oferta ilimitada
de produtos e servicos, mesmo a grandes distancias geogréficas, a exemplo da educacao a
distancia, dos bancos eletrbnicos e das transac¢des comerciais online, denominadas de
comércio eletrénico ou e-commerce. Os Correios brasileiros tem tido um importante papel
na expansdo do comércio eletrbnico, tornando-se, nos casos das Micro e Pequenas
Empresas (MPEs), a opcdo mais viavel de distribuicdo. Entendendo a importancia do
comércio varejista para a economia de Salvador, o objetivo central proposto neste artigo
residiu em analisar a contribuicdo dos Correios, enquanto operador logistico, para a
expansao do e-commerce entre as MPEs da Cidade. A pesquisa, de cunho dedutivo e
exploratério, baseou-se em pesquisas bibliografica, documental e de levantamento, esta
dltima através da aplicacdo de questionarios as empresas constantes dos bancos de dados
da prépria Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT). Concluiu-se que os Correios,
embora sejam o 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 entre as MPEs de Salvador.
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ABSTRACT

Contemporary society experiences a new socioeconomic and cultural configuration that,
having established itself in the wake of the expansion of the Internet, allows an unlimited
supply of products and services, even over great geographical distances, such as distance
education, electronic banking and transactions online commercials, called e-commerce or e-
commerce. The Brazilian Post Office has played an important role in the expansion of
electronic commerce, becoming, in the cases of Micro and Small Companies (MPEs), the
most viable distribution option. Understanding the importance of retail trade for the economy
of Salvador, the central objective proposed in this article was to analyze the contribution of
the Post Office, as a logistical operator, to the expansion of e-commerce among MSEs in the
City. The research, of a deductive and exploratory nature, was based on bibliographic,
documentary and survey research, the latter through the application of questionnaires to
companies included in the databases of the Brazilian Post and Telegraph Company (ECT). It
was concluded that the Correios, although they are the largest provider of logistical services
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used by this group of companies, still offers an incipient response to the already consolidated
demand for e-commerce transactions among the MSEs in Salvador.
Keywords: E-commerce; Micro and Small Companies; Post offices; Logistics.

JEL: M20, 030

1 INTRODUCAO

Em todo o mundo, impulsionadas pelas Tecnologias da Informacéo e da
Comunicacéao (TICs), novas relagdes comerciais surgiram em funcdo do advento da
Internet (CASTELLS, 1999). Um exemplo categdérico desse tipo de relacdo é aquele
gue deriva das assim denominadas transacdes comerciais online, as quais sdo
intituladas também de comércio eletrbnico ou e-commerce (COBRA, 2002).
Contribuiu decisivamente para a emergéncia desse novo tipo de comércio o
estabelecimento da aludida rede de computadores, na medida em que ela favoreceu
0 advento de diferentes aplicacbes tecnolégicas no mundo virtual. Por certo, a
configuragdo desse cenario tem ampliado, sobremaneira, as possibilidades de
contato e relacionamento entre empresas, fornecedores, clientes e consumidores de
uma forma geral.

Seguindo a leitura de Santos (2005), alicercada na perspectiva da analise
geografica, em face dessa nova realidade tecnoldgica que se configurou foi criada
uma série de objetos no espaco que acabaram agilizando o fluxo de informacdes e
mercadorias, situacdo essa que redefiniu a propria base de operacdo do sistema
capitalista. Em termos sintéticos, se pode dizer que, nesse ambiente de estreita
associacdo entre inovacao tecnoldgica e comércio eletrbnico, as empresas
passaram a contar com um leque maior de possibilidades no sentido de imprimirem
maior flexibilidade e eficiéncia em suas operacbes, na medida em que se torna
possivel o desenvolvimento de condi¢cbes que as aproximem de seus fornecedores,
com vistas a melhor atenderem as exigéncias de seus clientes, os quais buscam,
incessantemente, por agilidade, comodidade, personalizacdo do servi¢o, qualidade
do produto e especialmente rapidez e a garantia do prazo de entrega do pedido.

Embora inscrevam-se nesse panorama empresas dos mais variados tipos e
portes, nos mais diferentes lugares do planeta, este trabalho aborda especificamente
as Micro e Pequenas Empresas (MPEs) de Salvador que atuam no segmento
varejista e langam mao do expediente do e-commerce para dinamizar oS seus

negoécios. A intencdo que se teve, ao se fazer esse recorte, foi investigar em que
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medida a infraestrutura logistica da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos
(ECT), popularmente conhecida como Correios, influenciam os referidos negaocios.

E importante dizer que ha pelo menos duas razdes que justificam o recorte
escolhido para este artigo. A primeira delas tem a ver com o peso e o papel
desempenhado pelas MPEs na economia de Salvador, sobretudo quando se pensa
na geracao de oportunidades de trabalho e renda na Cidade que é sede de uma das
regides metropolitanas mais importantes do Pais, tanto em termos econdmicos
guanto populacionais. A segunda, por seu turno, se relaciona a relativa escassez de
estudos que se dediquem a vasculhar/discutir a tematica aqui proposta, situacao
essa que foi evidenciada por meio de um levantamento que se fez no Portal de
Periodicos da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES).

Dito isso, explicita-se que o presente artigo esta estruturado em cinco secgoes,
além desta Introducdo e das Consideracdes Finais. Inicialmente, sdo tecidas
algumas considera¢des com o propdsito de historiar o surgimento do e-commerce e
0 seu panorama no mundo. Na sequéncia, descreve-se como a ECT passou a se
colocar no atual contexto de mudancas observadas na forma de se comercializar
bens e servicos, deixando de ser tdo somente uma operadora postal e se
transformando em uma prestadora de servicos logisticos. Depois disso, busca-se
apontar o papel das MPEs varejistas no ambito do setor comercial de Salvador. Em
seguida, parte-se para evidenciar os passos metodolégicos que foram adotados na
pesquisa de campo que se empreendeu e logo na continuagao se faz a discussao
dos resultados que foram obtidos empiricamente, via operacionalizacdo de tal

pesquisa.

2 E-COMMERCE: COMO SURGIU E PANORAMA RECENTE

Por uma questdo didatica, considera-se absolutamente indispensavel, no
contexto desta investigacdo historiar, mesmo que brevemente, alguns
acontecimentos que se encontram nas origens daquilo que se conhece como e-
commerce, 0S quais integram 0 conjunto das grandes mudangas estruturais
experimentadas pela sociedade global no p6s Segunda Guerra Mundial, quando
teve inicio a denominada Era da Informacdo. Como muito bem esclarece Castells

(1999), esse foi 0 momento em que se deram as principais descobertas tecnolégicas
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nas areas de eletrbnica e microeletrénica - com o advento do primeiro computador
programével e do transistor - que propiciaram a revolucdo da tecnologia da
informacé&o no século XX.

Com efeito, para esse autor, a dinamica econdmica e social dessa nova Era
gue se configurou foi moldada a partir da ocorréncia de diversos acontecimentos de
importancia histérica que transformaram o cenério social da humanidade em ritmo
acelerado, em funcdo de uma revolucéo tecnologica concentrada nas tecnologias da
informacéo. Nesse sentido, de acordo com Castells (1999), ela se assemelhava a
Revolucao Industrial do século XVIII, ja que, assim como esta Ultima em seu tempo,
provocou um padrao de descontinuidade nas bases da economia e da sociedade,
bem como da cultura.

Tal foi a forca e a magnitude das transformacdes suscitadas por essa nova
Era que passou a fazer enorme sentido a expressdo economia global, alicercada na
nova infraestrutura que foi edificada com base nas tecnologias da informagéo e da
comunicacdo (TICs), e que “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).

Certamente, conforme apontado na literatura, estdo ai os elementos basilares
gue permitiram, na década de 1960, a criacdo da Internet, nos Estados Unidos da
América. Enfatize-se, nesse ponto, que tal ferramenta, esteve, inicialmente,
associada as necessidades e interesses militares relativos a defesa e seguranca do
sistema norte-americano de comunicacdes, mas, posteriormente, tornou-se de
aplicabilidade civil e global sob uma arquitetura de rede apropriada por individuos e
grupos no mundo inteiro e com objetivos diversos, abarcando os mais variados tipos
de motivacdo (econdmica, politica, cultural, social, religiosa, de carater publico e/ou
privado), conforme retratou, por exemplo, Castells (2003).

Em se tratando especificamente das motivacdes de ordem econdmica, sabe-
se que a utilizacdo da Internet assumiu, verdadeiramente, um carater inexoravel,
posto que ela ampliou sobremaneira as possibilidades de estabelecimento de novas
relacbes comerciais. E, pois, dentro desse verdadeiro caleidoscopio de situacdes
impostas/forjadas pela Internet que se inscreve o chamado comércio eletronico,

conforme descreve Tigre (1999, p. 84) quando sinaliza que:
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A Internet constitui uma poderosa ferramenta para facilitar e multiplicar a
comunicacdo global entre pessoas e instituicbes. Do ponto de vista
econdmico, seu potencial é refletido principalmente através do comércio
eletrbnico, uma aplicacdo das tecnologias da informacéo direcionada para
apoiar processos produtivos e transacBes de bens e servicos. O chamado
e-commerce permite fortalecer a rede global de producdo, comércio e
tecnologia e os vinculos internos das corporacées em uma ampla gama de
situacoes.

Por conta do que ja foi dito nesta se¢cédo, ndo causa estranheza que as TICs
tenham passado a ocupar, ao longo das ultimas trés décadas, um lugar cada vez de
maior destaque no que diz respeito a promoc¢do de formas de organizacdo da
producdo, assumindo a condicdo de ingredientes indispensaveis para alavancar a
produtividade e a competitividade das empresas. Um estudo recente da Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), datado de 2018, confirma essa assertiva, ja
que nele se evidencia a crescente importancia do comeércio eletrébnico como canal de
vendas e de relacionamento com os consumidores em escala global.

Essa é uma daquelas informacfes que deve ser interpretada de maneira
muito parcimoniosa, dado que, nas suas entrelinhas, ela sugere que estaria em
curso uma tendéncia de que o valor das transacdes via e-commerce fosse suplantar
muito rapidamente aquele que decorresse, por exemplo, do varejo tradicional,
realizado em lojas fisicas. Ndo obstante, essa previsdo ndo tem se confirmado na

sua integralidade, pois segundo o mencionado estudo da SBVC:

[...] Com exce¢do da China, Reino Unido, Coréia do Sul e Dinamarca,
mercados nos quais o desenvolvimento tecnolégico e a disseminacao do
click & collect (no caso britanico) levaram as vendas online a um patamar
diferente, em todo o mundo a participacdo do comércio eletrdnico no total
das receitas do varejo € inferior a 10%. Mesmo no varejo americano, onde
tudo comecou, niumeros do US Census Bureau indicam que o e-commerce
fechou 2016 representando 8,1% das vendas totais do varejo (SBVC, 2018,
p 21).

Curiosamente, em algumas pragas, como no mercado europeu, 0 vigor das
vendas do comércio tradicional, concretizadas nas lojas fisicas, vem sendo
fortemente impactadas/influenciadas por canais digitais. Isso é o que também se
pode aferir nesse estudo da SBVC, que se ampara em pesquisa conduzida pela

Forrester Research. Conforme foi apurado,
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as vendas em lojas fisicas influenciadas por canais digitais ja representam
trés vezes mais que as vendas online propriamente ditas, e que, em 2021,
46% das vendas em pontos de venda fisicos serdo, de alguma forma,
influenciados pelo digital. Isso significa que a presenca online sera, em
pouco tempo, fundamental para o sucesso do varejo. Quem ndo tem uma
presenca forte no online ou ndo consegue levar esse publico para as lojas
fisicas simplesmente ndo entrard na equacao de consumo dos clientes. Se
no passado o varejo podia se dar ao luxo de néo ter presenca online, hoje

ela é condicdo essencial para entrar no jogo (SBVC, 2018, p. 21).
Essas estatisticas sdo por demais interessantes, uma vez que ndo sugerem
um canibalismo voraz e predatorio, se é que se pode falar nesses termos, entre o
comércio tradicional e o e-commerce. Ou seja, parece razoavel supor que eles nao
mantem entre si apenas uma relacdo de competicdo que implique a substituicao
completa de um pelo outro, no caso do comércio tradicional pelo eletrénico. Em
verdade, e por mais curioso que isso possa parecer, a relacao que eles estabelecem
também guarda um componente de forte complementariedade. Isso porque, nos
dias que correm, embora as jornadas de compras quase sempre se iniciem no
mundo virtual, elas ndo necessariamente sdo ai concretizadas, situacao essa altera

radicalmente as regras e a ldgica de operacao do varejo.

3 O REPOSICIONAMENTO DOS CORREIOS NA ERA DIGITAL

A questdo central que da norte a esta secdo tem a ver com o fato de que as
transformacdes, mencionadas anteriormente, ocorridas em escala global, que
acabaram por trazer um novo design para o processo de comercializacao de bens e
servicos, posto que deram lugar ao e-commerce, sao também as forcas motrizes
que vém compelindo, nos ultimas trés décadas, a ECT a buscar se reposicionar no
mercado postal, dado o enfrentamento de uma realidade cada vez mais complexa e
competitiva.

O Il Férum Global da Unido Postal Universal (UPU)*, realizado em Moscou,
no més de setembro de 2017, com a participacéo de 60 presidentes de correios de
todo o mundo, reconheceu que o e-commerce era um dos principais fatores que
afetavam o0s operadores postais na atualidade, criando, por sua vez, novas

oportunidades e desafios.

* Fundada em 1874, a Unido Postal Universal (UPU), com sede na capital suica de Berna, é a
segunda organizacgao internacional mais antiga do mundo, tendo como papel principal, coordenar os
servigos postais dos diferentes paises membros, sem interferir em suas politicas internas.

Revista de Desenvolvimento Econdmico — RDE - Ano XXIl —V. 2 - N. 46 - Agosto de 2020 - Salvador,
BA — p. 285 — 308.



No que se refere as oportunidades, o e-commerce aparece como uma
possibilidade de fortalecimento dos segmentos de encomenda, logistica e servi¢cos
financeiros, principal estratégia que tem sido utilizada pelos administradores postais
para enfrentar o processo acelerado de substituicdo da correspondéncia em suporte
de papel, pelas novas midias eletrénicas.

O mesmo acontece com o setor postal brasileiro que, apesar de contar com
mais de trezentos anos de histéria®>, comecou a experimentar as suas maiores
transformacdes a partir das uUltima década do século XX, quando se transformou
num verdadeiro banco de servicos, com a criacdo de um novo portfélio buscando
vantagem competitiva no mercado dos servigos ndo monopolizados e, sobretudo,
deixando de ser um agente somente do setor postal (FIGUEIREDO, 2018).

Ao trilhar nessa direcdo, a ECT passou, a bem da verdade, a espelhar as
estratégias empresariais semelhantes as que foram encampadas pela inddstria
postal em outras partes do mundo. Como bem comentam Prado, Spinola e Souza
(2016), tal empresa comecou a experimentar, ha pouco mais de uma década, uma
série de transformacdes. Isso porque, em 2009, ela lancou uma nova Identidade
Corporativa. Pouco tempo depois, em 2011, colocou em pratica seu Plano
Estratégico, que foi intitulado de “Correios 2020”. Também nesse ultimo ano, ela viu
sancionada, pelo Congresso Nacional, a Lei 12.490/11, cujas diretrizes facultavam a
extensdo do seu campo de atuacdo para atividades de transporte aéreo, segmento
financeiro (bancario), telefonia movel, logistica integrada e outros.

Diante desse novo quadro que se configurou, passou a existir a possibilidade
de desmembramento e estruturacdo da empresa por ndcleos ou segmentos de
negocios (podendo criar empresas subsidiarias para negécios especificos: servicos
de governo, de encomendas, de logistica, etc.), bem como abriu-se espaco para a
internacionalizacdo de suas acfes operativas proprias ou em parcerias (aquisi¢oes,
fusdes, incorporagdes, joint ventures, etc.).

Integra também esse conjunto de mudancas que fizeram com que a ECT se

reposicionasse nessa era digital, a criagdo, em 2016, de um novo servico de

® O setor postal brasileiro teve sua origem formal no Brasil em 25 de janeiro de 1663, mas a criagéo
da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) data de 20 de marco de 1969, através do
Decreto-Lei n° 509. Portanto, a ECT € regida pela legislacédo 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, Inova¢cdes e Comunica¢des (MCTIC).
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logistica integrada, o Correios Log - Comércio Eletrdnico, uma solucdo voltada as
MPES, cuja proposta é trazer para as lojas virtuais comodidade, possibilitando-lhes o
acesso a cadeia logistica, com custo reduzido, dando-lhes oportunidade de focar
energia e recursos nas vendas.

Destarte, esse servigo permite aos clientes armazenar seus produtos, fazer a
gestao online do estoque e solicitar o atendimento a pedidos das vendas online. O
restante fica por conta dos Correios, que preparam o0s itens a serem enviados,
embalam, geram as etiquetas de postagem e enviam todos os pedidos. Nesse
esquema de operacdo, o empresario ndo precisa, conforme anuncia tal empresa, se
preocupar com O espago para armazenagem dos produtos e preparagdo dos
pedidos.

Indubitavelmente, a oferta de um servico com esse desenho por parte dos
Correios deriva do seu pleno reconhecimento de que a crescente evolugcdo do
comércio digital tem mudado a dindmica de captacéo e entrega de mercadorias, em
especial nos grandes centros, situacdo essa que deixou de ser tendéncia e se
confirmou como uma realidade mundial que esta obrigando as empresas a
repensarem suas estratégias e solucdes. Ela é prova inequivoca que, diante da sua
imensiddo organizacional, os Correios continuam enfrentando o desafio das
organiza¢cdes maduras, de ter longevidade e efetividade, sem se tornar obsoleta,
dado que vem buscando aprimorar praticas e implantar solucdes eficientes, com
foco na diversificacdo, ao lancar novas linhas de negdcios rentaveis, diferentes de
seu histérico de negdcios, e na reelaboracdo de suas redes de correspondéncia e
encomendas para acompanhar e atender melhor o comércio digital.

3 O SETOR COMERCIAL EM SALVADOR: O PAPEL DAS MPEs VAREJISTAS

Depois de se ter feito algumas incursdes conceituais e histéricas, nas duas
secdes imediatamente anteriores, pretende-se aqui apresentar 0s numeros que
permitem avaliar o setor comercial na metropole baiana, identificando
especificamente o papel desempenhado pelas MPEs varejistas.

Antes, porém, acredita-se ser crucial fazer certas considerac¢des no sentido de
se precisar 0 periodo em que tais empresas passaram a ter relevancia no contexto
nacional, especialmente quando se pensava na contribuicdo que davam para o

desenvolvimento do pais, sobretudo aquela derivada da sua capacidade de geracéo
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de ocupacéo e renda. Ademais, considera-se importante também definir o que vém
a ser de fato MPEs, no ambito desta investigacao, aderindo-se para isso a umas das
varias classificacfes que se tem para delimita-las.

De acordo com o IBGE (2003), foi a partir da década de 1980 que os
pequenos negdcios passaram a ser considerados uma alternativa para a ocupacgao
da mé&o de obra excedente, assumindo uma importante contribuicdo no crescimento
e desenvolvimento do pais por servirem como amortecedores do desemprego que
se alastrava em decorréncia da faléncia do Modelo de Substituicdo de Importacbes
(MSI)®.

N&o é, portanto, a toa que Matos e Arroio (2011) datam as ultimas duas
décadas do século passado como sendo um periodo que marca o inicio de um olhar
mais apurado, por parte dos formuladores de politicas publicas, em relacdo as
potenciais contribuicbes de tais empresas para o desenvolvimento social e
econdmico do Brasil. Dai ndo ser surpresa que, desde entdo, se verifique um relativo
empenho deles em buscar propor novas politicas de estimulo ao desenvolvimento
produtivo dos referidos empreendimentos.

A bem da verdade, conforme vaticinam esses estudiosos, 0 maior relevo
conferido a promog¢éo das MPEs na agenda politica, durante a década de 1990, ndo
€ uma realidade que |lhe é exclusiva, mas associa-se e, a0 mesmo tempo, reflete o
status de prioridade estratégica que essas empresas assumiram em boa parte do

mundo. Essa leitura fica explicita na passagem em que eles asseveram que:

As politicas adotadas no Brasil convergem, em grande medida, com as
iniciativas implementadas em diversos paises e que buscam oferecer
respostas aos desafios postos pelo atual regime de acumulagcdo, marcado
pela difusdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC), pela
consolidacdo de novos paises e atores no cendrio econémico internacional
e pela reestruturacdo de diversas estruturas produtivas (MATOS; ARROIO,
2011 p.5).

® Tal como informado por Souza (2007, p. 80), tal modelo foi )implantado desde os anos 1930 e que
tinha como objetivo maior transformar as feicbes da economia nacional, fazendo com que esta
deixasse de ser uma economia tipicamente primario-exportadora e passasse a produzir bens e
servicos com maior valor agregado, sobretudo aqueles relacionados ao setor industrial. Tal intento
fora efetivamente alcancado, visto que o Brasil, como bem salienta Serra (1982, p. 6), passou a ser
considerado “uma espécie de paradigma de pais de industrializagéo retardataria onde o crescimento
econdmico e a diferenciagédo das forgas produtivas tém apresentado uma extraordinaria vitalidade”.
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Ainda tendo como referéncia o olhar desses pesquisadores, pode-se dizer,
em termos sintéticos, que, no plano operacional e concreto, as mencionadas
politicas procuraram se alicercar em dois grandes pilares. Um deles se assentava na
perspectiva de buscar estreitar o processo de desenvolvimento das MPEs com
aguele derivado da modernizagdo da estrutura produtiva e da geracéo e difusédo de
novas tecnologias, sistemas e formatos organizacionais, ambos absolutamente
conectados ao fendbmeno da reestruturacdo produtiva, que se fez mencéo na secao
imediatamente anterior, e que, como se disse, fez parte da economia brasileira de
modo intenso desde o alvorecer dos anos 1990. Ja o outro se apoia na ideia,
sempre presente, de que as empresas dessa natureza possuem potencial para
colaborarem de maneira assertiva/decisiva com o desenvolvimento socioeconémico
nacional, notadamente por terem condices de influir no arrefecimento dos efeitos
de crises econdmica, bem como na atenuacdo de disparidades regionais e na
inclusédo de segmentos sociais marginalizados.

Feitas essas ponderacoes, investe-se agora na exposicdo dos termos que
embasam a concepcdo de MPE aqui adotada. Para dar concretude a esse
direcionamento, tomou-se o cuidado de ter como ponto de partida o argumento de
que um dos desafios que envolve o tema das MPEs é seguramente a tarefa de
conceitua-las. Prova disso € que ndo h& internacionalmente uma definicao
consensual que as delimite, situacdo essa motivada pelas diferencas existentes
entre 0s paises, suas economias e sua populacao de empresas.

Nem mesmo em cada pais ha um conceito Unico. No caso do Brasil, por
exemplo, sdo adotados ao menos quatro critérios para definir e classificar MPE, a
saber: 1) o originado da Lei Complementar 123/2006, que toma por base a receita
bruta anual das empresas; 2) aquele que parte do nimero de pessoas ocupadas; 3)
0 proposto pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES),
que baseia-se em faixas de faturamento anual bruto muito superiores as
estabelecidas pela citada Lei; e 4) o concebido pela Financiadora de Estudos e
Projetos (FINEP), que considera MPE inovadora aquelas empresas com faturamento
anual bruto entre R$ 334 mil e R$ 10,5 milhdes.

Vale esclarecer que o segundo critério mencionado anteriormente é
chancelado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

(SEBRAE), razédo pela qual se optou por utiliza-lo como referéncia neste estudo.
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Como se isso ndo bastasse, pode-se justificar também essa tomada de partido pelo
simples fato dele se revelar uma alternativa relativamente facil de ser
operacionalizada, uma vez que se dispde da base da Relacdo Anual de Informacdes
Sociais (RAIS), registro administrativo do Ministério da Economia que acompanha,
ao longo do tempo, a evolucdo do estoque de emprego formal no pais. De forma
muito objetiva, quando se segue esse segundo critério as empresas que integram 0s
setores de Servico e Comeércio sao classificadas como Microempresa (ME), quando
mobilizam até 9 pessoas e como Empresa de Pequeno Porte (EPP), se ocupam
entre 10 e 49 trabalhadores.

Uma vez que se deu ciéncia a todos esses elementos que conformam e
condicionam a atuacdo das MPEs no Brasil, pode-se seguir, com seguranc¢a, na
direcdo de apresentar algumas estatisticas, retiradas da mencionada base de dados
da RAIS, que permitem gue se reconhega a importancia das atividades do Comércio
na economia de Salvador, notadamente daquelas que se desenrolam no segmento
varejista. Uma das formas de se comecar a fazer isso é procurando avistar qual o
peso do referido setor no contexto do emprego formal na capital baiana.

Quando se faz esse exercicio, constata-se que ele empregava, em 2018,
121.827 trabalhadores, contingente esse que representava cerca de 15,8% de todo
o emprego formal contabilizado na metrépole baiana nesse periodo (da ordem de
770.251 postos de trabalho). Esses numeros o colocam como o0 segundo mais
importante em termos da distribuicdo do emprego formal por setor de atividade
econdbmica, s6 sendo superado pelo setor de Servicos, que era responsavel, no
aludido ano, por nada mais nada menos do que 72,7% dos empregos.

Para se ter uma ideia mais precisa do quédo representativo é esse numero de
empregados formais no setor Comércio de Salvador, buscou-se aferir a sua
importancia no contexto do emprego em tal setor no conjunto da Regiao
Metropolitana de Salvador (RMS). Quando se fez esse exercicio, viu-se que ele
respondia, em 2018, por cerca de 3/4 do emprego formal apurado no setor em
guestdo, que era da ordem de 161.562 postos de trabalho.

E crucial enfatizar que a referida preponderancia das atividades ligadas aos
setores de Servico e Comeércio na economia soteropolitana é explicada pela sua
prépria estrutura econémica. Isso pode ser atestado, por exemplo, recorrendo-se as

mais recentes informacdes de PIB municipal, publicadas pela Superintendéncia de
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Estudos Econdmicos e Sociais da Bahia (SEI), que datam do ano de 2017 e que
indicam que mais de 2/3 da producéo material de riqueza (70,9%) da capital baiana
se concentrava no setor de Servicos, que neste caso incorpora as atividades
relacionadas ao Comeércio.

Ao se procurar esmiucar ainda mais as informagfes sobre o setor Comércio
em Salvador, deve-se necessariamente pontuar que ele era composto, no ano de
2018, por 17.262 estabelecimentos que empregavam trabalhadores formalmente,
namero esse que significava 37,4% do total de estabelecimentos desse tipo
existentes em toda a Salvador, considerando, evidentemente, todos os setores da
atividade econ6mica (46.179). Porém, quando se toma como base de comparacao
apenas o setor Comércio abrigado na RMS, essa representatividade passa a ser
ainda mais destacada, ja que alcanca o patamar de 75,8%.

Um detalhamento fundamental que deve ser feito ao se analisar essas
informacdes de empregos formais e de numero de estabelecimentos que empregam
trabalhadores de modo formalizado no setor Comércio € exatamente a distincédo
entre aquilo que corresponde a parcela que diz respeito ao Comércio Varejista
daquela que se refere ao Comércio Atacadista. Destarte, € imperioso revelar que, no
caso de Salvador, como de resto no Brasil e no mundo, a ampla maioria dos
empregos existentes em tal setor, em 2018, era derivada do seu segmento varejista,
algo em torno de 85,2%. Registre-se eu essa macrocefalia também se fazia
presente no plano da RMS, posto que a metrépole baiana respondia, nesse intervalo
de tempo, por, aproximadamente, 78,4% de todos os empregos contabilizados
nesse segmento econdmico, situagcdo essa que prova a sua centralidade na
dindmica econbmica metropolitana.

Verdadeiramente, a forca desse comércio varejista na capital baiana se
explica, em primeiro lugar, pelo seu porte demogréfico, dado que ocupava a 42
posi¢cdo no ranking que classifica as capitais mais populosas do pais, reunindo, em
2019, segundo estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
um contingente da ordem de 2,9 milh6es de pessoas. Em segundo lugar, ela é
também devida ao préprio processo de formacédo histérica da economia
soteropolitana, que, em tempos imemoriais, ja foi o principal entreposto comercial
das Américas, bem como por, mais recentemente, sobretudo, a partir da década de

1970, ter se tornado o epicentro de uma regido metropolitana para a qual desaguou
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vultosos investimentos industriais que lhe trouxeram novos contornos (urbanos,
econdmicos e sociais), 0s quais acabaram por manter-lhe a posicdo de destaque
gque sempre teve plano estadual.

O amalgamar dessas assimetrias, ao longo do tempo, € o que explica, por
exemplo, que nada menos do que 77% de todos os estabelecimentos varejistas
situados no interior da RMS tenham como sede o municipio de Salvador. Foi, pois,
para essa localidade que afluiram, no decorrer dos ultimos anos, as grandes redes
nacionais e até mesmo internacionais dessa modalidade de comércio, que se
instalaram nos seus shoppings centers, ou entdo passaram a marcar presenca no
seu tecido urbano, de forma espraiada, juntando-se, por assim dizer, aos
estabelecimentos do comércio varejista tradicional popular, de porte bem mais
modesto, que, desde sempre, ocupa as entranhas dessa capital, bem como a um
conjunto de empresas que atua nesse tipo de espectro comercial, mas que nao
necessariamente opera em uma loja fisica, dadas as facilidades trazidas pelas TICs
gue se fez mencao anteriormente.

E curioso que nesse caleidoscopio de situacdes que encerra o segmento
varejista soteropolitano, posto que comporta um sem numero de possibilidades de
comercializacdo de produtos, com precos e qualidades variados, haja uma
caracteristica nos estabelecimentos que o integram que 0 torna quase que
completamente homogéneo, qual seja: o porte de tais estabelecimentos.

Valendo-se do recorte proposto pelo SEBRAE, mencionado linhas atras,
98,7% dos seus 16.607 estabelecimentos comerciais varejistas que empregam
trabalhadores pelas vias legais, ou por aquilo que se entende ser uma relagcéo
normal de trabalho, se enquadram como MPEs, sendo, portanto, elas as grandes

empregadoras desse segmento.

4 DELINEAMENTO DO PERCURSO METODOLOGICO

Esbocado esse quadro, cabe delinear nesta se¢do os aspectos metodoldgicos
gue alicercam esta investigacao. Neste sentido, importa dizer que do ponto de vista
dos dados que subsidiam as andlises realizadas, eles foram obtidos por meio de
uma pesquisa de campo dirigida as MPEs varejistas de Salvador. Um desafio que
ela encerrou se relacionava indubitavelmente a decisdo de qual base de dados

serviria de referéncia para identificacdo do universo dessas MPEs.
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A ideia inicial para se conseguir essa informacgao era que se pudesse recorrer
a base de dados da Camara de Dirigentes Lojistas de Salvador (CDL) ou entéo a da
Junta Comercial do Estado da Bahia (JUCEB). Como nao foi possivel acessa-las em
tempo habil, dados os impedimentos burocraticos que normalmente esse tipo de
operacdo encerra, resolveu-se por enveredar por um caminho alternativo, que foi
tomar como referéncia a base de dados da ECT, a qual contém um conjunto de
informacBes sobre as empresas comerciais que demandam 0S Seus 0S Servicos
logisticos.

Uma vez tendo feito essa “escolha”, caminhou-se, entdo, na direcdo de
determinar o tamanho da amostra que serviria de base para concretizacdo desta
investigacdo . Para dar conta desta tarefa, empreendeu-se a uma pesquisa piloto,
gue se valeu de um questionario especifico, aplicado virtualmente, enderecado aos
prepostos das empresas que lancaram mao dos servicos logisticos dos Correios
para executarem uma operacéo comercial de venda de algum produto.

Pontue-se que tal instrumento de coleta de informacbes, em linhas gerais,
continha 18 perguntas que buscavam identificar: 1) o perfil das empresas; e 2) os
problemas que elas enfrentam para vender pela Internet, os impactos sobre as
vendas dos servicos logisticos que contratavam e o nivel de satisfacdo que tinham
em relacao aos operadores logisticos.

Os resultados da referida pesquisa piloto, que incluiu 44 empresas,
apontaram a proporcdo daquelas que possuiam contrato de prestacdo de servico
logistico com a ECT, assim como a propor¢do das que ndo possuiam contrato desse
tipo com essa instituicdo. Ter encontrado esses valores foi absolutamente crucial,
posto que eles permitiram chegar ao tamanho da amostra que atende aos requisitos
estatisticos de possuir grau de confianca de 90% e, consequentemente, margem de
erro de 10%, valendo-se dos ditames estabelecidos pela Teorema do Limite Central.

De modo mais preciso, recorreu-se a seguinte formula para determinar o

tamanho de tal amostra:

_ Zé/z b q
==z
Onde:
n = tamanho da amostra;
z%,, = valor critico, probabilidade atrelada ao grau de confianca,
p = propor¢do de empresas que possuem contrato com a ECT;
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= propor¢do de empresas que ndo possuem contrato com a ECT;
margem de erro.
1,645%-0,523 - 0,477

n= 51002 = 67,507 < 68

Tendo em vista que se chegou a um tamanho de amostra que comportava 68

o
I

empresas, e levando em conta que nao houve necessidade de ajustes no
instrumento de coleta de informacdes utilizado, partiu-se para aplicar a pesquisa
definitiva de modo a obter as 24 respostas ao questionario restantes, ja que, na sua

etapa piloto, 44 prepostos do citado conjunto de empresas o haviam respondido.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Entende-se que o primeiro passo que deve ser dado nessa secdo € buscar
descrever as informacfes que permitem que o perfil das MPEs que integram a
amostra deste estudo seja esbocado. Isto posto, do conjunto de empresas
pesquisadas, nada menos do que 87,76% delas se enquadravam perfeitamente no

conceito de MPE que é chancelado pelo SEBRAE (Tabela 1).

Tabela 1 - Distribuicéo relativa das empresas por tempo de atividade e tamanho do
estabelecimento, Salvador, Out/2017-Jul/2018

Tamanho do Estabelecimento™
Tempo de
L ) o Total

Atividade Micro Pequeno Médio Grande
Até 1 ano 10,20% 0,00% 0,00% 0,00% 10,20%
De 1 até 2 anos 12,24% 0,00% 0,00% 0,00% 12,24%
De 2 até 5 anos 22,45% 0,00% 0,00% 0,00% 22,45%
De 5 a 10 anos 18,37% 2,04% 2,04% 0,00% 22,45%
De 10 a 20 anos 4,08% 4,08% 0,00% 0,00% 8,16%
20 anos ou mais 4,08% 10,20% 8,16% 2,04% 24,49%
Total 71,43% 16,33% 10,20% 2,04% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada.
Elaboracéo dos autores.
Nota (1): Critério com base no numero de funcionarios.

E crucial que se diga duas coisas em relacdo a esse percentual. A primeira
delas € que ele, em boa medida, valida o expediente metodolégico que fora
perseguido nesta investigacdo, de se recorrer a base de dados estruturada pelos
Correios que continha as informacfes das empresas do segmento comercial

varejista para as quais ele presta servigos logisticos, concentrando, como restou

Revista de Desenvolvimento Econdmico — RDE - Ano XXIl — V. 2 - N. 46 - Agosto de 2020 - Salvador,
BA — p. 285 — 308.



evidente, uma enorme proporcdo daquelas de menor porte, 0 que inclui,
evidentemente, as micro e pequenas. A segunda tem a ver com o fato dele possuir
uma magnitude que € bastante proxima da representatividade do comércio varejista
formal no contexto do emprego formal de Salvador, que, conforme se apurou, se
situava, em 2018, na casa dos 85,2%.

De igual modo, chama a atencdo uma caracteristica bem peculiar da amostra
em questdo, também revelada pelas informacfes contidas na Tabela 1, qual seja:
ser composta por um conjunto expressivo de MPEs relativamente jovens (44,90%),
cujo tempo méaximo de atividade era de 5 anos. E bem possivel que esse traco de
jovialidade seja explicado por algumas circunstancias nao tao alvissareiras, que tém
a ver, segundo o ponto de vista defendido em SEBRAE (2016), a mortalidade de
muitas empresas no Brasil, situacdo essa que é elucidada pela combinacdo de
fatores em quatro grandes areas, a saber: a situacdo do empresario antes da
abertura, o planejamento dos negocios, a capacitacdo em gestdo empresarial e a
gestado do negocio em si.

Conforme enfatizado nesse mesmo documento:

[...] a mortalidade de empresas esta associada a uma combinagdo de
“fatores contribuintes”, em especial: (1) o tipo de ocupag¢do dos empresario
antes da abertura (se desempregado ou ndo); (2) a
experiéncia/conhecimento do empresario anterior no ramo; (3) a motivagédo
para a abertura do negdcio; (4) o planejamento adequado do negécio antes
da abertura; (5) a qualidade da gestdo do negécio; e (6) a capacitagdo dos
donos em gestdo empresarial (SEBRAE, 2016, p. 58).

Depbs de ter chamado atencao para esse conjunto de circunstancias, revela-
se bastante interessante assinalar que entre as MPEs sdo exatamente as mais
joviais que respondem pela maior parte do comércio varejista que realizam. De
modo preciso, elas se encarregam por cerca 44,90% desse agregado de empresas,
ficando os 42,86% restantes a cargo das empresas, por assim dizer, mais maduras
(tidas aqui como aquelas com tempo de atividade superior a 5 anos) (Tabela 1).

Outra informacado que salta aos olhos, é que cerca de 69,77% delas tinha o e-
commerce como um expediente para alavancar as vendas dos produtos que
comercializavam (Tabela 2). Ndo hd como negar que essa € uma proporgado deveras
significativa, que sugere, de maneira inequivoca, que a comercializacdo de produtos

se valendo do canais de comunicacgéo e divulgacéo facultados pela Internet passou
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a ser uma estratégia empresarial importantissima para a sobrevivéncia das referidas
empresas, possuissem elas lojas fisicas ou ndo, contexto esse alias, diga-se de
passagem, que se encontra absolutamente alinhando aquilo que foi comentado em
relacdo a esse tipo de comércio na secao 1, desta investigacao.

Procurando avangar um pouco mais no detalhamento do perfil das MPEs que
conformam a amostra deste estudo, buscou-se identificar em quais grupos
varejistas, propostos pela Classificacdo Nacional de Atividade Econdémica (CNAE),
elas se incluiam. Ao realizar esse exercicio se contatou que é bastante amplo o seu
espectro de atuacdo, dado que 85,19% delas disseram comercializar “Produtos nao-
especializados”, “Produtos alimenticios”, “Bebidas e fumo”, “Combustiveis para
veiculos automotores”, passando por “Materiais de construcdo”, “Equipamentos de
informatica e comunicacao” e “Artigos domésticos”; “Artigos culturais, recreativos e
esportivos”; “Produtos farmacéuticos, perfumaria, cosméticos e médicos”, ao passo
que 14,81% manifestaram que transacionavam Produtos novos e usados nao

especificados nesses grupos varejistas que acabaram de ser citados.

Tabela 2 - Distribuicdo relativa das empresas que vendem produtos em lojas fisicas e
aguelas que vendem em lojas na Internet, Salvador, Out/2017-Jul/2018

Venda na Internet
Venda em Loja Fisica ) . Total
Sim Nao
Sim 34,88% 30,23% 65,12%
Nao 34,88% 0,00% 34,88%
Total 69,77% 30,23% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada.
Elaboracéo dos autores.

Desses grupos que sao perfeitamente definidos, o que mais se destacava

“®

nesse particular era o de “ Equipamentos de informética, comunicacdo e artigos
domésticos”, uma vez que respondia por 25,93% das vendas das MPEs varejistas
gue compdem a amostra desta investigacdo. Quem ocupava a segunda e terceira
posicbes nesse ranking eram, respectivamente, os grupos de Artigos culturais,
recreativos e esportivos (18,52%) e Produtos alimenticios, bebidas e fumo (14,81%).

Com esses elementos em tela, interessa agora saber de que maneira o0 e-
commerce levado a termo pelas MPEs que sao objeto desta investigacao reverberou

nas vendas dos produtos que elas comercializam. Confirmando as expectativas,
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88,89% delas alegaram que tiveram as suas vendas online impactadas
positivamente. De maneira mais discriminada, tem-se que esse percentual resulta
da configuracdo do seguinte quadro: 11,11% delas confessaram que suas vendas
por meio desse expediente foram majoradas em até 5%; 29,63% acusaram
crescimento entre 5,01% e 15%; 11,11% disseram que esse aumento se situou na
faixa de 15,01% até 25%; e 22,22% informaram expansdo do referido indicador
superior a 25%.

Contrariando a logica que parece predominar, nos tempos atuais, 14,81% das
referidas MPEs expressaram que tiveram queda de vendas suas vendas online. Ao
refletir um pouco sobre esse Ultimo percentual, cabe interpretd-lo com certa
parcimbnia, tendo em vista que em pesquisas como esta, normalmente, as
inquiricbes que sado feitas no sentido de se avaliar o comportamentos de cifras
monetérias, via de regra, sao respondidas de modo enviesado, sinalizando ou
subestimacdes e/ou superestimacdes.

J& que se tocou nessa questdo das vendas online, interessa saber o modus
operandi que as MPEs, que sédo foco desta investigacao, lancam mao para viabiliza-
las/operacionaliza-las. Um passo chave para que se alcance éxito nesse propoésito é
questiona-las a respeito de quais sédo o0s seus operadores logisticos. Quando isso foi
feito para o conjunto das referidas empresas, constatou-se que a ECT era
disparadamente o operador logistico de maior destaque, correspondendo a opcéo
de cerca de 4/5 delas, quando necessitam despachar os produtos que
comercializavam pela Internet. Os 20% restantes de tais empresas contavam para
esse fim ou com estruturas logisticas préprias, caso de 16,67% delas, ou entdo
buscavam o auxilio de transportadoras (3,33%).

E interessante notar que esse dominio de mercado, que se aproxima e/ou
beira um quadro de monopdlio, dos Correios atendendo a demanda das MPEs por
servicos de natureza logistica ndo se traduzia em uma fidelizacdo plena e téo
preponderante. Isso porque, dentro desse contingente de 80% de empresas com 0
referido porte que se vale dos servigos logisticos ofertados pela ECT, menos da
metade (36,67%) possui contrato de prestacdo de servicos dessa natureza com
essa instituigao.

Uma das circunstancias que certamente contribui para que esse predominio

dos Correios se manifeste com tanta intensidade é, conforme ressalta Prado et al.
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(2018, p. 105), o fato dele, enquanto empresa, possuir uma “extensa plataforma de
atendimento e rede logistica”, com penetracdo em todo o territério nacional. Essa é
uma leitura bastante defensavel, uma vez que se harmoniza com um outro achado
desta investigacao, o qual indica que fundamentalmente as MPEs, que compdem a
amostra que esta sendo avaliada, se servem dos Correios para despachar os
produtos que vendem eletronicamente para outros estados da Federagao, uma vez
gue essa € uma realidade experimentada por 75% delas.

Em virtude de todo o peso que representam as operacdes logisticas
encampadas pelos Correios na dinamica das MPEs entrevistadas, buscou-se
verificar o nivel de satisfacdo delas com os servigos prestados.

Antes de fazer essa analise especifica, parece ser prudente procurar
identificar quais sdo os grandes problemas enfrentados pelas MPEs quando
comercializam produtos pela Internet. Conforme pode ser visualizado na Tabela 3, o

preco do frete e 0s prazos de entrega sao os problemas mais citados.

Tabela 3 - Distribuicdo relativa das empresas por principais dificuldades na entrega e
tamanho do estabelecimento, Salvador, Out/2017-Jul/2018

N Tamanho do Estabelecimento®
Dificuldades na
. L Total
Entrega Micro Pequeno Médio Grande
Prazos 20,00% 3,33% 3,33% 0,00% 26,67%
Preco do frete 36,67% 6,67% 3,33% 0,00% 46,67%
Dimensdes do produto 3,33% 3,33% 0,00% 0,00% 6,67%
Logistica reversa 6,67% 0,00% 0,00% 0,00% 6,67%
Formas de pagamento 3,33% 0,00% 0,00% 3,33% 6,67%
Seguranca 3,33% 3,33% 0,00% 0,00% 6,67%
Total 73,33% 16,67% 6,67% 3,33% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada.
Elaboracéo dos autores.
Nota (1): Critério com base no nimero de funcionarios.

Em concordancia com os resultados presentes na Tabela 3, os problemas
relativos aos prazos e ao custo do frete emergem, no ambito da Tabela 4, como
sendo aqueles que mais impactam as vendas das mencionadas unidades
empresariais. Perceba que para 23,08% delas o ndo cumprimento dos prazos
acordados provocam um grande impacto nas suas vendas. Realidade que causa

ainda mais preocupacao € derivada em funcdo do valor do custo do frete, dado que
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para 30,77% desse conjunto de empresas 0s impactos nas vendas sao avaliados

como sendo ou grande ou muito muito grande.

Tabela 4 - Distribuicdo relativa das MPEs segundo o principal problema ao vender produtos
pela Internet e o impacto desses problemas nas vendas, Salvador, Out/2017-Jul/2018

Impacto na Vendas
Problema Pe'vclllljjlteono Pequeno | Médio Grande Gl\f:gge Total
Prazos 0,00% 0,00% 3,85% | 23,08% 0,00% | 26,92%
Custo do Frete 0,00% 0,00% | 19,23%| 15,38% | 15,38% | 50,00%
Dimensdes do Produto 0,00% 0,00% 3,85% 0,00% 0,00% 3,85%
Logistica Reversa 0,00% 3,85% 3,85% 0,00% 0,00% 7,69%
Formas de Pagamento 0,00% 0,00% 0,00% 3,85% 0,00% 3,85%
Seguranga 3,85% 0,00% 3,85% 0,00% 0,00% 7,69%
Total 3,85% 3,85% | 34,62%| 42,31%| 15,38% | 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada.
Elaboragéo dos autores.

Quando se realiza o cruzamento de informacdes entre o principal operador
logistico utilizado pelas empresas e o alegado impacto nas vendas causado pelos
principais problemas de comerciar na Internet (Tabela 5), percebe-se que o0s
Correios ndo se encontram em uma posicdo confortavel. Isso porque, um
elevadissimo percentual desse conjunto de empresas (84%) revelou que as suas
vendas sédo de alguma sorte impactadas pelos problemas que foram listados, com
predominio daquelas que entendem tais problemas sdo de grande monta ou muito

grande monta (48%).
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Tabela 5 - Distribuigéo relativa das MPEs segundo o principal operador logistico e impacto

nas vendas causado pelos principais problemas de comerciar na Internet, Salvador,
Out/2017-Jul/2018

Impacto na Vendas

Operador Logistico |  Muito . Muito Total
Pequeno Médio Grande
Pequeno Grande
Correios 0,00% 8,00% 28,00% 32,00% 16,00% 84,00%
Transportadoras 0,00% 0,00% 4,00% 0,00% 0,00% 4,00%
Logistica Prépria 4,00% 0,00% 0,00% 8,00% 0,00% 12,00%
Total 4,00% 8,00% 32,00% 40,00% 16,00% | 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada.
Elaboracéo dos autores.

Com efeito, esses achados parecem fazer muito sentido, haja vista que sao,
conforme se viu, precisamente, 0s prazos e o custo do frete os problemas que mais
atrapalham e/ou obstam as operacgfes de vendas pela Internet levadas a cabo pelo
conjunto de empresas objeto desta pesquisa. Nao por acaso, eles sdo problemas
para os quais a ECT pode efetivamente oferecer solucbes, de modo a mitigar esse
olhar negativo que, a julgar por esses resultados, parece que sob ela paira.

Para reforcar essa leitura, recorreu-se a interpretacdo das informacdes
contidas na Tabela 6. A julgar pelas estatisticas que ela traz, pertence apenas ao
passado aquela visdo de que os Correios se constituiam em uma empresa eficiente
e bem avaliada no contexto da sociedade brasileira. Note-se que 40% das MPEs
que o tem como operador logistico manifestaram niveis de satisfacdo muito baixa ou
baixa. Cerca de 30% delas se revelou indiferente, na medida em que disseram que
0 seu nivel de satisfacdo com tal empresa era média. Apenas 10% informaram que

tinha um nivel de satisfacéo alto com os servigos logisticos que dela contratavam.

Tabela 6 - Distribuigéo relativa das MPEs segundo o principal operador logistico e grau de
satisfacdo na operacdo, Salvador, Out/2017-Jul/2018

Satisfacado na Operacdo

Operador Logistico g;ig Baixa Média Alta Muito Alta Total
Correios 13,33% 26,67% 30,00% 10,00% 0,00% 80,00%
Transportadoras 0,00% 3,33% 0,00% 0,00% 0,00% 3,33%
Logistica Prépria 3,33% 10,00% 3,33% 0,00% 0,00% 16,67%
Total 16,67% 40,00% 33,33% 10,00% 0,00% 100,00%

Fonte: Dados da amostra consolidada. Elaboragéo dos autores.
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7 CONSIDERAQ@ES FINAIS

O advento da internet e das TICs ampliou as possibilidades do comércio
eletrbnico e contribuiu para a substituicdo das correspondéncias em papel pelas
midias eletronicas. 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.

Guiada pelo objetivo geral de estudar o segmento de e-commerce o presente
artigo analisou a atuacdo 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 analise dos resultados da pesquisa revelou um namero expressivo de
MPEs, em Salvador, tornando claro o tamanho do mercado a ser explorado pela
ECT. Os dados também mostraram que, da amostra pesquisada, 69,77% das
empresas ja operam no comércio eletrbnico e que tais empresas usam
predominantemente os servi¢cos dos Correios (mais de 70%), especialmente, quando
a entrega € destinada para fora do estado.

Os principais problemas relacionados com os servicos logisticos alegados se
referiam ao custo do frete e aos prazos de entrega. Por fim, também se identificou
que é baixo o nivel de satisfacdo das empresas pesquisadas com 0S Servigcos
oferecidos pelos Correios. A despeito das oportunidades apresentadas para o
crescimento dessa vertente estratégica dos Correios, existem muitos desafios que
precisam ser superados para que a empresa possa contribuir de maneira mais
efetiva para a expansado desse setor. Em um pais de dimensdes continentais, com
uma rede rodoviaria e uma malha aérea deficientes, em termos de qualidade e
capilaridade, a operacéo logistica dos Correios enfrenta obstaculos consideraveis
que acabam por se refletir diretamente no nivel de satisfacdo de seus clientes.

Adicionalmente, a recente crise enfrentada pela empresa, com a
desarticulacdo de parte de suas operacdes e o fechamento de muitos pontos de
servicos, constitui-se em um outro fator dificultador que, por consequéncia, ameaca
ainda mais a competitividade das micro e pequenas empresas que dependem de
seus servigos para atuar no comércio eletrénico. Neste momento de reorganizacao
dos Correios, vislumbra-se a oportunidade de que novos estudos sejam feitos,

notadamente na area de gestdo e de logistica, voltados para a resolucdo dos
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entraves diagnosticados e para a proposicdo de estratégias que possam tornar a
tradicdo e presenca dos servicos da ECT em uma alternativa efetiva de logistica nos

tempos atuais.
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