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RESUMO

O objetivo deste artigo é analisar a parceria entre a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos e
uma Franqueada explorando a visdo dos clientes. O referencial teorico explora a evolucdo dos
Correios, explica o monopdlio postal e expoe a credibilidade da empresa para entdo tracar a
evolucdo do sistema de franchising e apresentar caracteristicas das empresas franqueadas do
correio. A pesquisa se caracteriza como descritivo-exploratoria com abordagem qualitativa e
quantitativa, foram entrevistados 120 clientes. A pesquisa mostra que a franqueada, tem como pontos
fortes o atendimento e a localizacdo, o que favorece a sua expansdo; o ponto fraco principal é a
estrutura (pouco espago fisico).
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1. INTRODUCAO

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) € uma poténcia nacional, tendo
como objetivo principal a transparéncia, seriedade e compromisso com as qualidades dos
servicos prestados perante o pais e sendo reconhecida também no exterior. De acordo com
pesquisa realizada neste trabalho sé a familia supera os Correios em termo de confianga. Os
Correios apontam com uma institui¢do de maior credibilidade para o povo brasileiro. Através
de suas agéncias 0s correios prestam servicos aos seus clientes, proporcionando-lhes
atendimento de qualidade, confianga, rapidez e toda prestagdo de servigos postais e de seus
produtos.

A parceria ndo € apenas uma questao de unido de forcas, mas também uma estratégia
de mercado, podendo reduzir custos operacionais, ¢ um conceito inovador para aumentar a
produtividade o seu crescimento e garante competitividade. Diante deste contexto a Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos cria um elo de relacionamento com o sistema de
Franchising, estabelecendo o fortalecimento da empresa. Os Correios querem escrever uma
historia em verdadeira parceria com suas redes franqueadas. O Sistema de Franchising dos
Correios sdo responsaveis por um terco da receita desta estatal e para o desenvolvimento em
sua missdo de garantir a universilazacdo dos servicos postais a sociedade brasileira. Seria
impossivel imaginar que a ECT teria credibilidade e confian¢a mediante as pesquisas sem o
aporte das agéncias franqueadas.

No mercado competitivo onde as empresas investem cada vez mais em se aperfeicoar,
expandir e se estabelecer, os correios acreditam que os sistemas de franquia se constituem em
trabalhar unicamente com um objetivo de expansao em todo territério brasileiro unificando os
seus servigos e produtos. O sucesso dessa parceria sé serd possivel se ambos envolvidos
buscarem o mesmo interesse, que e unir suas habilidades e seus esfor¢os para alcancar as
metas e os objetivos criar oportunidade de emprego e a independéncia do empreendedor e a
lucratividade dentro do mercado econdmico.
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O Sistema de Franchising dos Correios, que é basicamente conhecida como Agéncias
de Correios Franqueadas ACF, surgiu no ano de 1989 solug@o encontrada pela ECT, para
suprir as necessidades que a empresa estavam enfrentando no momento atual. Com isso a
empresa atingiu os seus objetivos ao longo dos 16 anos de existéncia do sistema, que e
ampliacdo da rede, funciondrios contratados e com treinamento sem nenhum 6nus para a ECT
e uma participacdo espetacular na receita da organizagdo. A Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos possui atualmente 1466 agencias franqueada em todo o territdrio brasileiro.

Na visdo nos clientes a franqueada, neste trabalho, teve sua atuacdo pesquisada e
observada, tendo como objetivo principal levantar hipdteses e mudancas que poderdo ser
estudadas para o crescimento da franquia no mercado. Alguns aspectos serdo mais
aprofundados durante todo o referencial tedrico, propondo um conhecimento mais detalhado
sobre o Sistema de Franchising, ECT e a sua Agéncia Franqueada.

O objetivo geral € analisar a parceria de sucesso entre a Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos e a franqueada na visdo dos clientes. Os objetivos especificos sdo:
a)Definir o histérico da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos; b) Apresentar o sistema
de Franchising; c¢) Contextualizar a empresa Franqueada; e d) Analisar a visao dos clientes
sobre os servicos oferecidos na fraqueada.

2. H!ST(’)RIA E EVOLUCAO DA EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E
TELEGRAFOS - ECT

Os Correios publicos de todo planeta possuem atuag@o exclusiva, excetuando-se os da
Finlandia, Suécia, Nova Zelandia e Argentina, sendo que este ultimo € o Unico pais cujo
correio nao tem capital governamental. Até mesmo o Servi¢o Postal norte-americano (USPS),
atua como agéncia governamental e mantém reserva de mercado. O servico de remessas
internacionais dos correios tem prazo garantido para as principais cidades do mundo.

Os correios s@o uma demonstracdo viva do quanto o Brasil, na medida em que se
respeita, na medida em que acredita em si mesmo, pode competir com qualquer pais do
mundo (ABRAPOST, 2005). A carta de Pero Vaz de Caminha ao rei Dom Manoel de
Portugal, no 1° de maio de 1500, representa, simbolicamente o inicio da histéria dos Correios
e do Brasil.A trajetéria foi longe até os Correios tornarem-se uma das empresas mais
eficientes e competitivas. A palavra correio significa carteiro, mensageiro. Em 1663, foi
registrado o primeiro ponto de partida, com a instituic@o oficial do correio-mor no Brasil, cujo
primeiro titular foi Luiz Gomes da Matta Neto. A evolucdo da remessa das correspondéncias
surgiu com a implantacdo do telégrafo, a criacdo da funcdo de carteiro e a entrega de
correspondéncias em domicilio.

No ano de 1798, o primeiro correio maritimo regular entre Brasil e Portugal € iniciado,
além dos correios terrestres para os principais centros econdmicos que ja existiam. No século
XX, ganha maior impulso e atinge cidades e regides de dificil acesso. Em 1931, os correios e
telégrafos unem-se, finalmente, em 1969, surge a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos
(ECT) (ABRAPOST, 2005).

2.1.MONOPOLIO POSTAL

A constituicdo de 1988 veio ratificar um direito garantido aos Correios: o de
exclusividade nos servicos de recebimento, transporte e entrega de carta, cartdo-postal, malote
e telegrama. A lei n°6538/78 ja previa essa exclusividade por seu papel universalizado,
entretanto os Correios sdo constantemente. Contestados por empresa privada por causa desse
direito assegurado por lei, todavia obtém sucesso em todo embate juridico, inclusive em
instancias como o Superior Tribunal de Justica, contra a quebra de exclusividade, isso faz os
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Correios lutar de todas as formas para que essa lei seja devidamente cumprida e universalizar
os produtos e servigos a toda a populacdo brasileira. A exclusividade é fundamental para a
sobrevivéncia dos Correios (ABRAPOST, 2005). Segundo o ministro das Comunicagdes
Hélio Costa:
A manutencio do monopdlio € um meio fundamental para que os Correios consigam
atender a populagdo, inclusive a de cidades pequenas ou de regides mais distantes
dos grandes centros. Sem a reserva de mercado, a conquista da universalizacdo seria
mais dificil, uma vez que a expansdo do atendimento € assegurada por recursos que
vém dos servicos protegidos pelo monopdlio. Os Correios tém metas de
universalizagdo a cumprir e sdo cobrados por isso (REVISTA CEP BRASIL, 2006,
p. 10-11).

Uma eventual quebra do monopdlio prejudicaria milhdes de brasileiros, uma vez que
os Correios teriam suas receitas comprometidas pela competicao nos mercados mais atrativos
e isso levaria a empresa a ter grandes dificuldades para cumprir suas metas de universalizacao.
Sendo assim os Correios ficariam prejudicados com rompimento do monopdlio postal,
atingindo também os servigos oferecidos no comércio mundial.

O Brasil ndo estd sozinho na condi¢do de manter a exclusividade do monopdlio no
setor postal. Sao 189 paises filiados a Unido Postal Universal (UPU), Agéncia da Organizacao
das Nag¢des Unidas que regula o setor, somente seis paises nao concordaram com a reserva de
mercado. Portanto nao se conhece pais desenvolvido que tenha o servico postal enfraquecido.
O servigo postal para ser eficaz e eficiente deve ter a participacdo de todos os envolvidos,
sendo eles cidadaos, o setor privado e o Estado (REVISTA CEP BRASIL, 2006).

2.2. CREDIBILIDADE DOS CORREIOS

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT), é considerada pela populacio
brasileira como aquela de maior credibilidade do pais. Em outubro de 2004, o Instituto Vox
Populi, realizou uma pesquisa, encomenda pela propria empresa E.C.T, analisando a imagem
institucional e a satisfacdo dos clientes com o atendimento e a distribuicio (ABRAPOST,
2005). A pesquisa entrevistou 14.400 pessoas espalhadas por 210 municipios brasileiros,
sendo que 7200 foram ouvidas nas agéncias e as demais foram entrevistadas nos domicilios
residenciais para avaliar o nivel de distribui¢ao.

A imagem dos correios foi por sinal o grande destaque da pesquisa. A institui¢ao que
superou a credibilidade dos correios foi a familia obtendo 93,2% de confianca dos
entrevistados, os correios atingiram 89,7% das indicag¢des. Outras trés instituicdes estavam na
relacdo nas mais votadas sdo elas: Corpo de Bombeiros, Igreja e Forcas Armadas.Os servigos
prestados pela empresa alcangaram o patamar de 97,2% de aprovagdo, ja a distribuicdo
efetuada pelos correios atende a 98.6% dos pesquisados (ABRAPOST, 2005). S6 uma
empresa com a capacidade dos Correios pode vencer o desafio de ajudar as pessoas a se
comunicarem num Pais tdo grande como o nosso (Ministro das Comunicagdes, Hélio Costa,
REVISTA CEP BRASIL, 2006, p.11).

Comparando a pesquisa realizada no ano de 2005, no periodo de 26 de outubro a 25 de
novembro, apontam a superacao da confianga e a credibilidade que os Correios continuam em
alta.O indice de confianga da populacdo na estatal cresceu de 89,7%, em 2004, para 90,2%,
em 2005. Em terceiro lugar, aparecem os Bombeiros, 86,2%, seguidos da Igreja, com 73,9%,
Forcas Armadas, com 60,4% e Bancos com 60,3%. A pesquisa foram realizadas ao todo, 15,6
mil entrevistas pessoais, em 249 municipios, nos 27 estados da Federacdo, os clientes que
buscavam o atendimento nas agéncias ou que costumam receber correspondéncias pelos
correios em seus domicilios foram o publico-alvo (REVISTA CEP BRASIL, 2006).

A pesquisa apontou também que a maioria dos brasileiros considera os Correios uma
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empresa eficiente, honesta, séria, e que contribui para o desenvolvimento do Pais. O instituto
Vox Populi, afirma que mesmo a instituicdo Correios tendo sua imagem abalada ndo teria a
credibilidade e os servigos prejudicados junto a populagdo. A Empresa Brasileira de Correios
e Telégrafos, ainda encontra dificuldades para cumprir suas metas em termos de distribuicao e
de servicos prestados. Atualmente estd encaminhado para o Congresso Nacional o Projeto de
lei n° 1.491/99, cujo objetivo principal € assegurar a universalizacdo dos servigos postais
basicos a toda a populacdo brasileira, buscando mecanismos para seu financiamento;
estabelecendo regras que permitam uma concorréncia justa entre os operadores postais,
publicos e privados, e definindo claramente as fung¢des e responsabilidades dos atores
setoriais, em consonancia com as diretrizes governamentais estabelecidas para as entidades
reguladoras (MINISTERIO DAS COMUNICACOES-MC,2006).

Através de sua rede de agéncias, os correios prestam servigos aos seus clientes,
proporcionando-lhes o acesso ao atendimento postal e a outros servicos que lhes tragam
benéficos e conveniéncia. O que oferecem: a prestacao de servicos, a comercializacdo de selos
e produtos do portfélio completo das Agéncias de Correios. Onde encontrar: em todo o pais,
havendo sempre uma préxima ao seu endereco. Total de Agéncias de Correios: 12.523, sendo;
proprias: 5.622 e terceirizadas: 6.901 (CORREIOS, 2006).

3. FRANQUIA: ORIGEM, EVOLUCAO E PRIVATIZACAO

O Franchising, tal como o conhecemos hoje, surgiu nos Estados Unidos por volta de
1852, quando a Singer Seweing Machine Company (fabricante de maquinas de costura),
sediada na Nova Inglaterra, resolveu outorgar algumas franquias e comerciantes
independentes, interessados em revender seus produtos em cidades de todos os portes e
situadas nos mais diversos estados da federacdo norte-americana.

No fundo, o que esses comerciantes adquiriam era apenas o direito de usar a marca
Singer em seus estabelecimentos, nos quais eram ministrados cursos de corte de
costura e comercializados os produtos que levavam a marca Singer. Em alguns
casos, a empresa outorgava ao comerciante em questdo certa exclusividade sobre
esses mesmos itens, em um determinado territério geografico (CHERTO, 2003, p.
236 -237).

O sistema de franquia cresce cada vez mais no Brasil, ampliando suas origens e
capacidade no sistema distributivo brasileiro. Para entender melhor o que significa franquia, é
preciso saber qual o seu significado e sua origem. A palavra franquia € conhecida
internacionalmente por sua versdo inglesa franchising, tem sua origem mais remota no idioma
franc€s com a expressdo franchisage, o que significa a outorga de um privilégio ou de uma

autorizagao (BARROSO, 1997).

Franchising € um arranjo no qual um proprietirio de um produto ou servico da
outros o direito de distribuir o produto ou servico com seu auxilio.O franqueado
investe o seu dinheiro e é dono do negdcio, mas ele nio tem de desenvolver um novo
produto, criar uma nova empresa ou testar o mercado. O franqueado normalmente
paga uma taxa de franquia, mais uma porcentagem de vendas brutas. (DAFT, 1999,
p. 111).

No Brasil as franquias vém atingindo principalmente nos setores de confecgdo,
alimentos, perfumaria e prestagdo de servicos, sendo um sistema flexivel e adaptavel e pode
ser utilizado em todos os setores da economia brasileira. Para Cherto e Rizzo (1991, p. 01):

A franchising é, antes de mais nada, uma estratégia para a distribui¢do de produtos e
servicos. E também um dos métodos mais seguros e eficazes para as empresas que

desejam expandir rapidamente seus negécios com o minimo possivel de
investimentos. A franchising € um verdadeiro casamento de interesses.

O sucesso dessa parceria, sO serd possivel se ambos envolvidos buscarem o mesmo
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interesse, que € unir suas habilidades e seus esfor¢os para alcangar as metas preestabelecidas.
A franquia cria oportunidade de emprego e a independéncia do franqueado ampliando a visdo
de empreendedor e aumentando a lucratividade e concorréncia no mercado econdmico.
Segundo Barroso(1997, p.150):

A esséncia da franquia a capilaridade, isto € a distribuicdo investimentos e operagdes
comerciais ou de servico em um amplo espectro do territério, valendo-se de
empresas ja existentes ou da criagdo de outras de micro, pequeno e médio porte,
classe média empresarial esta constituida com base e um contingente formado por
estudantes, aposentados, donas de casa, profissionais liberais e outros que resolvem
ingressar na vida empresarial.

O franchising pode considerar-se como préatico, rapido e de custo flexivel para a
implantacdo da privatizagcdo de economia. Sendo assim a franquia sé terd sucesso se a
aceitacdo da privatizagdo for considerada favordvel perante a opinido publica. Para que a
privatizacao e franchising tenham sucesso ndo se deve esperar pelos planos do governo em
qualquer outra interferéncia politica, a franquia ja apresenta caracteristicas proprias para a
mobiliza¢do a opinido publica. A franquia € a maneira mais rapida e eficiente de se instaurar
uma rede de pequenas e médias empresas, capaz de fortalecer a economia de qualquer regido.

A afirmacdo da franquia como solucdo para a qualidade dos servigos a serem prestados
e principalmente, para a realizacdo profissional e financeira de quem os presta (vide a
privatizacao dos servicos dos Correios), mostraria aos funciondrios e a opinido publica, que a
execug¢do do projeto de privatizacao é desejavel e um bem para todos (BARROSO, 1997).

Por mais, que o empreendimento seja interessante e o retorno do investimento seja
favoravel e assegurado, contudo se as partes envolvidas estiverem com falhas no contrato que
pode surgir cedo ou mais tarde, isso comprometera o sucesso da parceria. Portanto existe
orgdo competente e responsavel pela situacdo de registro do franqueador para divulgar e
disciplinar a franchising, Instituto Brasileiro de Franchising (IBF) e a Associac¢do Brasileira de
Franchising (ABF), e sindicatos que € responsdvel pela unido dos franqueadores e
franqueados.

O sistema de franchising segue as normas da lei 8.955/94, mais conhecida como Lei
das Franquias, sancionada em 15 de dezembro de 1994, instaurou a obrigatoriedade da
circular de oferta em 14 de fevereiro de 1995. Porém existe uma proposta de alteracdo que
pretende atualizar os artigos em relacdo a demanda do mercado. Sem data prevista para a
votacio o documento se encontra na Casa Civil da presidéncia (ANUARIO DE
FRANQUIAS, 2006).

Essa alterag@o nos artigos ird criar a franquia publica, cuja modalidade vai estabelecer
as franquias cujos direitos de exploracdo sdao concedidos pelo governo federal, como os
correios, tendo as agéncias franqueadas, mas lei obriga a participacdo dos candidatos em
licitagdes, preocupando os franqueados na continuacdo de administrar seus negdcios. Portanto
a legislagdo aprovada todos os franqueados poderdo ficar tranqiiilos e assim assumir suas
empresas.(ANUARIO DE FRANQUIAS, 2006).

3.1. FRANQUIA DE CONCESSAO

7z

A franquia é um contexto que pode assumir diferentes modalidades, no caso da
Administracdo Publica, pode constituir modalidade de concessao, ou pode ser instrumento de
terceirizag@o (obras e de servigos ou distribuicao de produtos). Para Brito (1990, p. 51).

O termo concessao prove do direito administrativo.A doutrina geralmente concorda
em considerar que a concessio comercial se inspira na concessio administrativa.

A modalidade pode esclarecida como a concessdo de obra publica, a concessdao de
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servico publico, a concessao de exploragdo de minas e jazidas, a concessao de uso de bens e
publicos e a concessdo de direito real de uso. Segundo Romano (1937, p. 239-240):

Existe a figura da concess@o todas as vezes que a administra¢do transfere a outrem
um poder ou um direito seu ou mesmo quando, com fundamento em um poder ou um
direito, que fica assim mesmo quando, com fundamento em um poder ou um direito,
que ficam assim limitados, ela constitui um novo direito ou poder em beneficio de
alguém.

Conceito de franquia de Concessdo: delegagao de servico publico, feita pelo poder
concedente, mediante licitacdo, na modalidade de concorréncia, a pessoa juridica ou consércio
de empresa que demonstre capacidade para seu desempenho, por sua conta e risco e por prazo
determinado (lei 898/95),(MC,2006). Caracteristicas: ndo € precdrio; Prazo determinado
(longo prazo); a contratacdo exige licitagdo; disponibilidade a terceiros, com processo de
habilitacdo eventualmente aberto por periodo pré-determinados; selecdo dos candidatos
através de critérios objetivos de escolha pré-definidos; a divulgacdo das informacdes com
publicidade plena das regras do negdcio, prévia ao processo seletivo; restricdes quando o
objeto de delegacdao é monopdlio de servico publico, ndo é objeto de franqueamento e
fundamentagdo na delegacdo tempordria de prestacao de servigcos publicos.

4. AGENCIA FRANQUEADA DOS CORREIOS

A agéncia franqueada surgiu por necessidades estratégias da Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos, visando a parceria da universalizagdo dos servicos prestados e
fortalecimentos da ECT no mercado competitivo. O sistema de franquias de servigos de
correios comecou em 1989, em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, com a inauguragao da
Agéncia Piloto de Correios Franqueados. A partir dai, o sistema expandiu-se rapidamente,

atingindo a quase totalidade do territério brasileiro (ACROFRASP, 2006).

Rede Franqueada € resultado dos investimentos de recursos préprios de micro e
pequenos empresarios, que nao contaram com o aporte de nenhum subsidio governamental,
nem favorecimentos fiscais, nem financiamentos oficiais. Em 1993, a prépria ECT avaliou em
U$ 67.000.000 o investimento realizado pelos Franqueados para instalagdo da Rede de ACFs
(Agéncias de Correios Franqueadas) que ampliou a capacidade de atendimento postal em
32,5%. Atualmente, a Rede Franqueada retine 1485 ACFs, as quais auferiu em 2002 um
faturamento de R$ 1.875.387.000,00, representando 35% da receita total da ECT (Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos). Movimentando um volume ao redor de 4 bilhdes de
correspondéncias/ano, as ACFs oferecem mais de 20.000 empregos diretos, além de gerarem
aproximadamente 10.000 postos de trabalho indireto( ACROFRASP, 2006).

Com isso os correios, visam a escrever uma nova historia com a parceria com sua rede
franqueada. A franquia € o sistema pela qual a ECT cede o direito de uso de sua marca e
produtos para o atendimento de correios, estabelecendo em contrato de franquia empresarial. A
empresa ECT presta toda a assisténcia e fiscalizagdo nas agéncias franqueadas, sendo a
agéncia principal ou a mais préxima da franquia. Toda a estrutura de correspondéncia postada
numa ACEF fica inclusive de responsabilidade de coleta da agéncia central. A rede franqueada
tem suporte regional, onde o mesmo supri e auxilia em todas necessidades, estabelecendo
normas e metas que deverdo compartilhadas juntamente com agéncia central. A franquia
publica de correios tem sindicato nacional para a sustenta¢do entre a parceria da ECT e a
franquia. Esse sindicato € representado pela ABRAPOST (Associagao Brasileira de Empresas
Prestadoras de Servigcos Postais) é a entidade nacional que congrega todas as associagdes e
sindicatos estaduais representativos das Agéncias de Correios Franqueados; ACFs da Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos — ECT (ABRAPOST, 2005).

A ABRAPOST (2005) tem como principios representar, patrocinar os interesses
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comuns de suas entidades associadas. Alguns desses principios € coordenar as atividades de
interesse comum das Entidades Associadas, auxiliando-as em suas atividades junto ao sistema
postal; representar judicialmente os interesses gerais da categoria e perante a ECT e as demais
reparti¢cdes publicas e privadas; incentivar junto as entidades associadas o espirito associativo
e de cooperativismo visando o crescimento; colaborar com os poderes publicos e demais
associacdes no sentido da defesa dos interesses comuns; estabelecer mecanismos de
organizacdo e incentivo de atividades empresarias afins de novos negdcios.

5. METODOLOGIA

Neste projeto foi utilizada a pesquisa descritivo-exploratéria, sendo de grande
importancia para a realizagdo do mesmo. Para Dencker (2000, p.124) “[...] a pesquisa
exploratdria procura aprimorar idéias ou descobrir intui¢des. Segundo Gil (2002) as pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacdes entre varidveis. O estudo de
caso possibilita discutir de que forma os conceitos foram coletados neste trabalho. De acordo
com Dencker (2000, p.127): “o estudo de caso é o estudo profundo e exaustivo de
determinados objetos ou situacdo. Permite o conhecimento em profundidade dos processos
sociais”.

As andlises foram elaboradas através das técnicas qualitativa e quantitativa, onde as
mesmas mostraram uma andlise mais complexa dos dados coletados. Para Chizzotti (2001
p.52) a pesquisa qualitativa: “fundamenta-se em dados coligidos nas interagdes interpessoais,
na co-participagao das situacdes dos informantes, analisadas a partir da significacdo das
situacdes que estes dao aos seus atos”. Na andlise quantitativa prevéem-se a mensuragcao de
variaveis preestabelecidas, procurando verificar a explicar sua influéncia de incidéncias e de
correlagdes estatisticas. Segundo Roesch (1999 p. 155.): “[...] podem-se calcular médias,
computar percentuagens, examinar os dados [...]. Essas andlises permitem extrair sentido dos
dados”. Através da pesquisa qualitativa os dados coletados podem ser comparados com os
resultados feitos no estudo, mostrando de varias formas estrategicamente a andlise para devida
correcdo. A pesquisa foi realizada em uma empresa Franqueada, prestadora de servicos para a
organizacao ECT.

A populagdo alvo foi definida aleatoriamente, tendo em vista que ndo € possivel
estabelecer um nimero de entrevistados, pois a empresa nao mantém uma carteira de clientes
fixos. Com um nivel de confianca de 95% (1,96) e erro amostral de 8,95%. Sendo assim a
amostra foi definida também de forma aleatéria em um ndmero de 120 clientes. Os dados
foram coletados através de questiondrios semi-estruturados com perguntas abertas e fechadas,
oferecendo as pessoas entrevistadas a responder ou fazer criticas em relacdo aos servigos
prestados pela Franqueada. A pesquisa foi feita através de um levantamento e através de
andlise de documentos, observacdo in loco e registro em fotos da empresa objeto do estudo.
Primeiramente, para contextualizar como se dd o relacionamento entre a franqueadora e a
franqueada analisou-se os documentos referentes a contratos € compromissos assumidos por
ambas as partes. Depois de contextualizado apresentam-se seguidamente os graficos
referentes ao perfil dos clientes bem como os graficos referentes aos itens de andlise. Foram
utilizados os softwares Microsoft Excel e Statistica para a elaborag¢ao dos graficos.

6. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A empresa Franqueada, foi fundada no inicio da década de 1990 estd situada no
extremo oeste paulista, sendo uma franquia, presta servigos postais para a Empresa E.C.T-
Empresa Correios e Telégrafos. A empresa franqueada no inicio de sua fundag¢do ndo
representava muita credibilidade para a populacdio do municipio, pois temia por ser uma
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franquia, no tempo atual a empresa representa para os Correios uma porcentagem
representativa no orcamento da ECT e confianca para os clientes. Tendo um total de cinco
funciondrios sendo dois atendentes comerciais (caixa), um responsavel na triagem, um gerente
administrativo e gerente geral.

A empresa atua no ramo de servigos postais, a franquia vem se destacando no seu
atendimento personalizado ao cliente, trabalhando em forma de convénio com os clientes e
criando cada vez mais um elo de participacdo entre Franquia e Correios. A Empresa Brasileira
de Correios e Telegrafos abrangem todo territério brasileiro, tornando-se uma organizacao
eficiente e competitiva. Os Correios estd presente em 100% dos municipios brasileiros (5.561)
e faz entrega domiciliar e aproximadamente 80% dos lares. Sao mil funciondrios, com cerca
de 5.500 agéncias proprias e 1.500 agéncias franqueadas. Os Correios querem escrever uma
nova histéria, em verdadeira parceria com sua rede franqueada, fortalecendo mais esse elo.

6.1. CONTEXTO FRANQUEADORA E FRANQUEADA E PERFIL DOS CLIENTES

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos outorga o sistema de franchising de
correios a operar e o direito de uso da marca Correios, na agéncia franqueada, para prestar
exclusivamente atendimento e comercializacdo de servigos e produtos prestados ou vendidos
pela franqueadora na orientagdo e supervisao da franqueadora. A titularidade do franqueado
tem uso exclusivo de utilizagdo da marca Correios e todos os demais servigos e produtos
estabelecidos pelo franqueador. Todo ponto final de conclusdo fica a parte judicial tendo um
contrato para selar os direitos e as obrigacdes de cada parte envolvida.

A taxa inicial € estabelecida pelo franqueador que estipula uma taxa e toda
manutencdo da franquia, essas taxas serdo cobradas na comissdo quinzenal que é o prazo
preestabelecido pela franqueadora. Utilizar a marca Correios bem como as que venham a
serem criadas pela franqueadora, exclusivamente nas agéncias franqueadas, identificar toda
forma de comunicagdo visual, oral e escrita e todas as campanhas publicitdrias e promocionais
aderidos pela franquia, sendo orientada pela franqueadora. No local escolhido pelo
franqueador e franqueada, somente poderao prestar servico dos correios, a agéncia tem seguir
os padrdes estabelecidos pela franqueadora, manter em ordem a apresentacdo das instalagdes,
bem como todos os elementos de identificacdo da ACF, os equipamentos tem que estar em
estado de funcionamento de acordo com a definicdo da outra parte envolvida. Submeter a
franqueadora toda alteracdo cadastral e de endereco tem que ser autorizado pela a mesma.
Atender os clientes em dias e horarios definidos pela franqueadora.

A empresa franqueadora ficard responsavel pelo treinamento, orienta¢do e supervisao
das franqueadas, bem suprimento dos produtos, mantendo o estoque de produtos
comercializados em quantidade e qualidade compativel com a demanda. A franqueada fica
proibida a fornecer os produtos a terceiros, inclusive a outra a agéncia franqueada, manter a
meta e os padroes minimos de qualidade estabelecidos pela franqueadora, observar todas as
instrucdes contidas nos manuais, normas e recomendacgdes, bem como na legislacdo especifica
dos servigos postais e telemadticos, cobrar as tarifas constantes nas tabelas fornecidas pela
franqueadora, a responsabilidade de receber e encaminhar as correspondéncias utilizando os
selos e as formas de franqueamento relativos a cada servico, efetuar o pagamento a
franqueadora com datas e periodo relacionados no contrato, prestar contas dos clientes com
contratos feitos pela franquia, a aquisicdo dos materiais pessoais, treinamentos dos
funciondrios, cursos e reciclagem, uniformes, responsabilizar por toda selecdo e contratacdo
dos empregados, manter o quadro de funciondrios na quantidade que ndo venha a prejudicar a
qualidade da marca correios, ter participacdo nas reunides, congressos, encontros promovidos
pela franqueadora, arcando com todas os custos e despesas, permitir a representantes
credenciados pela franqueadora para verificacdo de documentos e controle dos arquivos e na
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qualidade do atendimento, fornecer sempre que preciso os documentos solicitados pela
franqueada, manter os registros em conforme legislacio e norma, observar os horérios de
entrega dos objetos a franqueadora estabelecidos em ficha técnica de servigos, tendo a
franqueada todas essas obrigagdes.

A franqueada tende a zelar para que a rede de unidades opere com 0s mesmos servigos
executados nas unidades de atendimento da franquia, garantindo ao cliente o atendimento
completo, sem que tenha que se deslocar a outras unidades. Estabelecer o plano de midia que
deverd nortear todas as acdes de propaganda e promocdo da franqueada, modelos
confeccionado e nota fiscal que deverdo ser identificados com a razdo social da franqueada
para uso na prestagdo dos servigos.

Os respondentes da pesquisa de campo apresentam o seguinte perfil: 72% representam
pessoa fisica; 51% sdo do sexo masculino; 72% estao na faixa etéria entre 15 e 35 anos; 48%
sdo casados; 56% sao empregados em empresas privadas; 47% tém renda familiar mensal
entre R$ 700,00 a R$ 1.400,00; e 45% possuem o ensino fundamental incompleto.

6.2. PERFIL DOS CLIENTES EM RELACAO AOS ATRIBUTOS DA FRANQUEADA

Apresentam-se a seguir os graficos elaborados a partir da pesquisa de campo
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Gréfico 1. Qualidade no atendimento

O grafico 1 representa a resposta sobre a qualidade do atendimento. Os entrevistados
responderam que 87,5% € 6tima, 10,0% boa. Conforme Kotler (1998) a qualidade de um
produto/servico proporciona a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas.
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Gréfico 2. Agilidade no atendimento

Sobre a agilidade no atendimento das atendentes, os clientes responderam que 92,5% ¢é
6tima, 5,0% boa e 2,5% disseram ruim a agilidade no atendimento (Grafico 2).
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Grifico 3. Informagdes no atendimento

No grafico 3 refere-se ao questionamento quanto os clientes pede informacgdo é sao
obtida com clareza. Os entrevistados responderam que 97,5% sim, as informacdes sdo claras e
2,5% disseram que as vezes nao tem clarezas nas informagdes.
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APTIDAO AOS SERVICOS PRESTADOS

Griéfico 4. Aptidao aos Servicos Prestados

Indagados sobre os servigos prestados da agéncia pelas as atendentes, os entrevistados
responderam que 97,5% sim, tem aptiddo no servico e 2,5% disseram que as vezes as
atendentes ndo sdo aptas nos servigos prestados (Gréfico 4). Para Kotler (1998, p. 412) “[...]
servico € qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada”.
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Grifico 5. Satisfacdo com o Atendimento

Conforme o grafico 5 pode-se observar que os entrevistados responderam que 97,5%
disseram que concordam com a satisfacdo em relagdo ao atendimento na agéncia, e 2,5%

acham que o atendimento € insastifatdrio.

Para Kotler (1998, p. 53) “[...] satisfacio € o sentimento

de prazer ou de

desapontamento resultante de comparacdo de desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”.
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Gréfico 6. Estrutura Fisica da Agéncia

Quando indagados sobre a adequacdo da estrutura fisica da agéncia, conforme
demonstra o grafico 6, acima, 51,7% dos entrevistados responderam que a estrutura € boa,

32,5% disseram que Otima e 15,8% regular.
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Gréfico 7. Localidade da Agéncia

O grafico 7 representa a localidade que a agéncia esta situada. Perguntados, a maioria
(80,8%) dos clientes responderam que estd em Otica localidade, 16,7% responderam boa e
2,5% a agéncia disseram que estd mal localizada.
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Gréfico 8. Impressdo quando chega na agéncia

Foram perguntados aos clientes qual a impressao que tinha da agéncia, 56,7% tem uma
boa impressao, 40,8% disseram que 6tima e 2,5% ruim (Grafico 8).
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Gréfico 9. Confian¢a no servigo
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Conforme pode-se observar no grafico 9, 92,5% dos entrevistados responderam que
tem confianca no servico da empresa e 7,5% disseram que as vezes confia no servico
prestado.
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Grafico 10. Periodicidade

No gréifico 10, demonstra-se o indice de periodicidade de utilizagdo dos servigos da
ageéncia pelos clientes, 35,8% utiliza quinzenalmente, 28,3% semanalmente, 25,0% disseram
que diariamente freqiienta e 10,8 responderam que mensalmente utiliza os servigos da
empresa.

120 97,5%
112
104
96
88
80
72
64
56
48
40
32
24
16
8 2,5%

N. de obs

Sim Néao
INDICAGAO DA AGENCIA A OUTRAS PESSOAS

Gréfico 11. Indicacdo da agéncia a outras pessoas

Quanto a indicacdo da agéncia para a outras pessoas, os entrevistados responderam
que 97,5% indicaria e 2,5% demonstram que ndo indicaria a empresa (Grafico 11).
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Griéfico 12. Motivo de escolha da agéncia

No grafico 12 refere-se ao motivo de escolha dos entrevistados pela agéncia, onde os
mesmos responderam que atendimento € de 60,2% sendo o motivo de escolha, 13,3%
confiabilidade, 10,0% localidade, 5,0% agilidade e 2,5% disseram que a estrutura fisica.

7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi discutir a parceria do sistema franchising com a Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos tendo como visdo principal do cliente. A Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos (franqueadora) se destaca com a credibilidade em alta na
confianca dos clientes, sendo na pesquisa realizada a segunda mais importante para os
brasileiros, alcancando os objetivos e visdo social, que é atender com responsabilidade e ética
os servigos por ela prestados. Em 1989 surgiu o sistema de Franchising dos Correios, com o
interesse de suprir as necessidades que a ECT estava enfrentando no momento atual, que era
contratacdo de novos funciondrios, implantacdo de novas agéncias, no qual toda empresa
passava por diversos problemas inclusive em termos financeiros onde a empresa poderia ter
sua imagem totalmente prejudicada.

O sistema de Franchising busca novos horizontes e cada vez mais explora o mercado
brasileiro. O franqueado tem como objetivo atender todas as expectativas do franqueador,
sendo compativel as suas necessidades e superando todos os limites impostos. Essa parceria
entre os Correios e as agéncias franqueadas se torna cada vez insepardvel, pois o elo que as
unem ¢ de profissionalismo e parcerismo em todo servico postal. Com a dindmica e qualidade
para receber as necessidades do mercado, os franqueados usam caracteristicas empresariais
para oferecer solu¢des mais completas as necessidades dos clientes. Eles também sao
responsaveis por gerar receita para alimentar seu fluxo de caixa, com baixo nivel de riscos.

No caso da Agéncia Franqueada, observa-se que a aceitacdo da franquia pelos clientes,
em pesquisa realizada, mostra que agéncia se torna cada vez mais confidvel e competente nos
servicos que presta. Na pesquisa foi verificada que o publico alvo da franqueada € representa
pessoa fisica, sendo do sexo masculino na faixa etaria de 36 a 50 anos no qual esses usudrios
sao profissionais empregados, dados informados requerem que o ensino fundamental atingiu a
maioria dos clientes freqiientadores da agéncia. Observou-se que a qualidade de atendimento é
um dos requisitos que mais satisfaz o cliente da franquia, a agilidade e a localidade também
sdo destaques na pesquisa, o cliente busca no mercado atendentes atenciosos, precisos nas
informacdes, agil do atendimento e a localidade por ser proxima do centro comercial torna
vidvel o crescimento cada vez mais da franqueada buscando seu espago e confiabilidade de
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seus clientes.

Os pontos fortes da franquia estdo no atendimento personalizado aos clientes, a
agilidade das atendentes também € um dos fatores que interferem na preferéncia da agéncia, a
localidade estd em umas das indicagdes de melhor pontuacdo no ponto de vistas dos clientes.
Um ponto fraco que a agéncia encontra no momento € a estrutura fisica, pois, o publico que a
freqiienta € constante, por isso reclamacdes quanto ao espago fisico devem fazer parte da
reflexdo do proprietdrio em investir no ponto para que a franqueada administra melhor
qualidade no atendimento.

Clientes satisfeitos € o melhor marketing que uma empresa precisa para expandir seus
negocios, na pesquisa aponta que os servigos prestados pela franqueado tém uma porcentagem
satisfeita, onde os entrevistados indicariam a agé€ncia para outras pessoas (propaganda-de-
boca). Sendo os Correios uma empresa de valor ético e profissional o cliente tem confianca
nos servigos e produtos, independente se é agéncia franqueada ou agéncia central (assim que
classifica os clientes) confianca é um dos pontos mais fortes dos Correios.

Contudo a pesquisa mostra que a franqueada, tem um O&timo atendimento, as
atendentes sdo aptas no servico e 4gil e a agéncia estd localizada num dos pontos principais do
comércio da cidade, o que favorece a sua expansdo. O ponto fraco é a estrutura fisica da
franquia, sendo oportuno para avaliacdo franqueado os clientes reclamam e espera que
solucdes sejam tomadas.
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