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i - OBJETIVOS

1 - GERAL: Identificar o que é um bom atendimento e quais as
responsabilidades de um bom profissional dentro da empresa para com o0s
clientes da qual utilizam os servigos executados por determinado 6rgdo, seja

prestacéo de servigcos ou nao.

1.1 - ESPECIFICO: Analisar de maneira clara e objetiva como anda o
atendimento dentro da ECT.

Sera que os profissionais da Empresa estdo cumprindo com seus reais
deveres?

Serd que os profissionais estdo trabalhando de acordo com as
necessidades dos clientes em relagéo a empresa?

Quais seriam os verdadeiros papéis dos profissionais para se atender
bem?



2 - METODOLOGIA

O atendimento serd uma condicdo necessaria para a busca de novos
caminhos que conduzam a propostas qualitativamente superiores.

O presente Projeto Técnico de Atendimento para funcionarios tem como
pressuposto tedrico o conhecimento de que norteia a selegdo e organizacdo
das agéncias ECT, que efetive a construgdo de uma percepgéo critica, e a

reelaboragéo do conhecimento e das tarefas ja executadas cotidianamente.



Il-INTRODUCAO

Viver uma vida com qualidade em um mundo em constante
transformacédo ndo s6 é possivel como € o caminho para diferenciar
profissionais.

Como somos seres essencialmente produtivos o segredo é dar
qualidade ao nosso trabalho e a nossa vida resgatando o prazer do trabalho o
sabor e o brilho da vida.

O ser humano para desenvolver um bom trabalho precisa estar com
mente aberta para saber reagir diante das novas idéias que vao surgindo a
cada momento, para que o0 bom profissional transforme a sua rotina
abandonando o comodismo e trabalhando 0 medo do desconhecido.

Um fator muito importante dentro da empresa é o profissional estar
entusiasmado e motivado para atender e atender bem o seu cliente, fazendo-o
com que o mesmo esteja sempre disposto a ser sempre cliente desta mesma
empresa, mantendo-se fiel a ela.

Com a economia globalizada quem nao se adaptar, ac bom atendimento
dos seus clientes, sua empresa estara ou encontrara grandes dificuldades para
assegurar a sua clientela.

Hoje ja ndo se fala em atender bem o cliente mais sim em encanta-lo
para que ele se sinta bem.

Se faz necessario que o profissional esteja ciente de suas obrigagbes
para com o seu trabalho e tenha consciéncia da importéncia dos clientes para a

empresa.



1 - QUEM VENCERA?

E dificil precisar a humanidade passa de um patamar para outro. Os
cientistas sociais afirmam que o Homem saiu da sociedade agricola para a
industrial quando trocou a for¢ca animal pela poténcia das maquinas. Mas é
praticamente impossivel dizer qual dia esse salto ocorreu. Sabemos,
igualmente, que é necessario um certo distanciamento histérico para podermos
compreender melhor o desenvolvimento do Homem.

Poderia soar arrojado, demais, pois, dizer quando, em nossos dias,
saimos da sociedade industrial € entramos na sociedade industrias e entramos
na sociedade da informagéo, substituindo maquinas por ondas magnéticas,
hardware por software. Ensina-nos a Histéria que uma estrutura velha nunca é
imediata e totalmente substituida pela nova. Durante um bom tempo ambas
convivem, até a nova passar a reinar soberana entramos na Sociedade da
Informac&o em um dia de janeiro de 1992 quando , em Wall Street, as acdes da
Microsoft sobrepujaram em preco as agbes da General Motors, empresa com
um patrimdnio 60 vezes maior. Esse fato mostrou claramente para mim que o
paradigma da nova era ( o intangivel, as ondas, o software) superava
inequivocamente o paradigma da sociedade industrial ( o tangivel, as
magquinas, o hardware).

Quando a maquina comegou a substituir o trabalho manual e/ou animal,
o progresso foi modesto. Algum tempo depois, os aumentos de produtividade
passaram a ser geométricos. Aparentemente, o mesmo fendmeno esta
ocorrendo agora com a entrada da alta tecnologia em todos o0s setores da
economia.

A transicdo de uma sociedade para outra ndo condena as empresas
nascidas na velha estrutura ao fracasso. Ao contrario, as que souberam se
adaptar a nova realidade poderdo se tornar ainda mais poderosas. As novas
tecnologias estdo permitindo reengenharias importantes nas empresas, com
ganhos de produtividade inéditos nos ultimos 50 anos.

A internet pode ftransformar o sistema financeiro numa dimenséo

inimaginavel até ha pouco, tornando praticamente todo o seu processo viavel



em termos virtuais, eliminando a necessidade de ir a agéncia ou ao caixa
eletrénico.

Mesmo as limitagdes geograficas tendem a desaparecer. Sera cada vez
‘menos esporadico brasileiros operando em bancos de outros paises - e vice-
versa. A globalizacdo e o movimento de capitais forcam os paises a abolirem
os controles de cambio, fazendo com que transagdes financeiras internacionais
cross-boarding tendam ndo apenas a englobar as grandes corporagbes mas
inclusive o mercado de consumo.

Uma outra conseqiiéncia importante das novas tecnologias é ¢ que se
chama de bundiing ( pacote) de produtos, ou seja, utilizar o seu canal de
distribuicdo para vender outros produtos que tenham a ver com o perfil do
consumidor. Com a Internet, isso ganha um contorno dramatico. Um site de
venda de automoéveis vendera também financeiramente, seguros contratos de
manutengéo, pacote de férias ( carro lembra viagem) - e 0 que mais a
imaginacdo das empresas conseguir criar. Ganha grande importancia também
o conceito de marca. A abundéancia da oferta de produtos faz com que se tenda
a escolher uma marca conhecida. A democratizagao dos canais de distribuicdo
torna o valor do brand ainda mais poderoso.

S&0 mudangas que virdo, ainda que ndo imediatamente. E preciso
resolver primeiro o problema da lentiddo da Internet ( caminha-se para isso
mesmo no Brasil). E as empresas que controlam os canais de distribuicdo
precisam aprender a dominar 0 novo meio de comércio.

E um novo mundo que pode fazer com que muitas instituicdes - hoje tém
estratégias vencedoras e estdo com projetos de expansao importantes - sejam
pegas na contramdo da evolugdo tecnoldgica. As instituicdes que nao se
prepararem devidamente para isso correrdo o risco de terem o mesmo destino
das estradas de ferro dos EUA no século passado. Eles definiram o seu
negécio como estrada de ferro quando na verdade estavam no negdécio de
transporte e tinham concorréncia dos transportes rodoviario e aéreo. Elas
tinham mercado, clientes, nome, marca poder financeiro e econdémico. E
perderam. Em outras palavras: as decisfes tomadas agora é que vao definir

quais serao as instituicdes vencedoras - e sobreviventes - no século XXI.



2 - SATISFAGCAO DO CLIENTE

A ECT faz pesquisas anualmente em nivel nacional, através de institutos
de pesquisa, junto aos clientes para ouvir suas opinides sobre a Qualidade do
Atendimento nas agéncias e a Qualidade da Distribuigdo Domiciliaria.

Na Distribuicdo, o cliente avalia sete atributos, os quais estao incluidos no item

“satisfacéo do cliente com a entrega”, indicador da Produtividade:

Entrega no Endereco Correto;
Cortesia do Carteiro;

Prazo de Entrega;

Segurancga dos Objetos;

Fregliéncia de Passagem do Carteiro;
Apresentacéo do Carteiro;

Horario da passagem do carteiro.

2.1 - RECONHECENDO AS NECESSIDADES DO CLIENTE

E claro que a fidelidade e os pregos que o cliente esta disposto a pagar
podem aumentar na medida em que o fornecedor se torne mais responsivo. Os
clientes, muitas vezes, adquirem mais mercadorias € servigos de fornecedores
responsivos do que fazem dos menos responsivos, mesmo pagando pregcos
mais elevados.

O fornecedor de sistemas baseado em computador de pequenas
empresas detectou que, quando a companhia alcangava a responsabilidade
dos concorrentes, dobrava a participacdo de mercado numa determinada
cidade. Quando a companhia langou um novo produto com as Ultimas
novidades e atingiu a responsabilidade dos servigos dos competidores, a

participagdo de mercado cresceu mais de 50%. A firma descobriu que, ao



assegurar a responsabilidade competitiva para seus servicos, o investimento foi
pelo menos t&o importante quanto investir em tecnologia.

Geralmente, se o concorrente baseado no tempo estabelece uma
resposta trés a quatro vezes mais rapida do que a dos competidores, crescera,
trés a quatro vezes mais rapidamente que o mercado e sera pelo menos duas
vezes mais lucrativo que um concorrente tipico do setor. Além disso, a maior
parte dos competidores baseados no tempo alcanca desempenhos ainda
melhores.

Um dos sucessos mais estupendos do competidor baseado no tempo €,
hoje em dia, a Citicorp. A empresa entrou no mercado de empréstimos sob
hipoteca, nos Estados Unidos, explorando a sensibilidade dos solicitantes a
responsabilidade e estabelecendo, de forma inteligente, os precos de seus
servigcos a fim de atrair corretores imobiliarios.

Os negdcios hipotecarios do Citibank cresceram de US$ 756 milhdes em
1983 para US$ 5,5 bilhdes de 1986 e US$ 14,8 bilhdes em 1987 - uma taxa
composta de crescimento anual de mais de 100%! Pelo final de 1987, embora
responsavel por somente 3,3,% de todos os negécios hipotecarios nos Estados
Unidos, a Citicorp péde reivindicar para si 37% mais negécios do que seu
maior concorrente - a H. F. Ahmanson. Ha sete anos passados, Citicorp nem
sequer figurava na lista das 100 maiores companhias do setor de empréstimos

hipotecarios.

3 - DEPARTAMENTO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR

Dada a importdncia dos servigos para os consumidores como uma
ferramenta de marketing, muitas empresas tém criado poderosos departamentos
de servigcos de atendimento ao consumidor que lidam com reclamagdes e ajustes,
servicos de crédito, de manutengio, servigcos técnicos e de informagbes aos
consumidores. Por exemplo, a Whirlpool, a Procter & Gamble e muitas outras
empresas criaram linhas telefénicas para responder as reclamacgdes e solicitaces

de informagbes. Mantendo registros dos tipos de solicitagbes e reclamagses, o



departamento de servigos ao consumidor pode solicitar mudangas no design do
produto.

Uma linha de produto € um grupo de produtos estreitamente relacionados,
seja porque funcionam de maneira similar sdo vendidos para 0 mesmo grupo de
consumidores, sao langados no mercado através dos mesmos tipos de ponto de
distribuicdo ou estdo dentro dos mesmos limites de pregos. Assim, a General
Motors produz varias linhas de automoével, a Revlon produz varias linhas de
cosméticos e a IBM produz vérias linhas de computadores. Cada linha de produto
necessita de uma estratégia de marketing .

Os gerentes de linhas e produtos sentem-se pressionados a acrescentar
novos produtos para utilizar o excesso de capacidade de fabricacdo. A forca de
vendas e os distribuidores seréo pressionados por uma linha de produto mais
completa para satisfazer os consumidores. Os gerentes de linha e produto
desejam acrescentar itens as linhas de produtos para aumentar as vendas e o
lucro.

A empresa deve planejar cuidadosamente o crescimento de suas linhas de
produtos. Ela pode ampliar sistematicamente a extensdo de suas linhas de duas
maneiras: Estendendo-as e preenchendo-as.

A Ampliacao de uma linha de produto ocorre quando uma empresa
amplia sua linha além de sua faixa atual, a empresa pode estender sua linha para
baixo, para cima, ou ambos.

Inicialmente, muitas empresas se localizam no extremo superior do
mercado e, depois, ampliam suas linhas para baixo. Uma empresa pode estender-
se para baixo por varias razdes. Ela pode considerar que é o crescimento mais
acelerado tem lugar na esfera inferior do mercado. Uma linha de produtos
direcionada para o extremo inferior para cobrir um espaco no mercado que, de
outro modo, poderia atrair um novo concorrente.

Ao estender-se para baixo a empresa se vé diante de certos riscos, pode
provocar os concorrentes a contra-atacarem movendo-se para o extremo superior.

As empresas no extremo superior do mercado podem desejar entrar no
extremo superior. Elas podem ser atraidas pelo maior indice de crescimento ou

pelas maiores margens de lucro da parte superior, ou podem simplesmente



desejar posicionar-se como fabricantes de linhas completas. Algumas vezes, as
empresas procuram estender-se para cima de modo a ganhar maior prestigio para
seus produtos atuais, como ocorreu quando a Chrysler comprou a Lamborghini,
fabricante de carros exoéticos, montados @ mao. Os consumidores em potencial
podem nao acreditar que o recém-chegado possa fabricar produtos de alta
qualidade. Finalmente, os vendedores e distribuidores da empresa podem ter o
talento e o treinamento necessarios para atender o extremo superior do mercado.

As empresas na faixa média do mercado podem decidir esticar suas linhas
de produto nas duas dire¢des.

Uma linha de produto também pode ser ampliada adicionando-se mais itens
dentro de seu alcance atual. Dentre as razbGes para 0 preenchimento da linha
de produtos estdo: procurar obter maiores lucros, tentar satisfazer os
consumidores, tentar utilizar o excesso de capacidade de producéo, tentar ser o
lider na categoria de empresas com linhas completas de produtos e tentar cobrir
brechas para afastar os concorrentes.

Contudo, o preenchimento de uma linha torna-se excessivo se resulta em
canibalizagéo e confus&o entre os consumidores.

Em alguns casos, a extensdo na linha de produtos € adequada, mas ela
necessita ser modernizada. Por exemplo, as ferramentas elétricas de uma
empresa podem ter aparéncia mais adequada aos anos 50 e perder lugar para
linhas de concorrentes com estilos melhores. A questdo da modernizagdo de uma
linha de produtos concentra-se na decisdo de atualizar a linha por parte ou de
uma unica vez.

E comum os gerentes de linhas de produtos selecionarem um Gnico ou um
pequeno nimero de itens da linha de produtos para representa-la. Isto é chamado
de apresentac¢ao da linha de produtos. Algumas vezes, 0s gerentes apresentam
modelos promocionais do extremo inferior da linha para servir como
‘construtores de trafego”. Assim, a Sears pode anunciar uma maquina de
costura a um prego especialmente reduzido na tentativa de atrair as pessoas.

Outras vezes, os gerentes apresentam um item do extremo superior
para dar mais “classe”’ a linha de produtos. Um mix de produto ( também
chamado COMPOSTO DE PRODUTO ou SORTIMENTO DE PRODUTO) é o
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conjunto de todos os itens e linhas de produtos que um dado vendedor oferece
para a venda. O mix de produtos da AVON consiste em quatro linhas de produtos
principais: cosméticos, j6ias, roupas da moda e itens para o lar. Cada linha de
produtos

€ composta por varias sub-linhas.

O mix de produto de uma empresa pode ser descrito como tendo uma certa
amplitude, extensdo, profundidade e consisténcia.

A consisténcia do mix de produto refere-se a qudo intimamente
relacionadas estdo as vérias linhas de produto em termos. de utilizag&o final,
necessidades de produgao, canais de distribuicdo ou de alguma outra maneira.

Estas quatro dimensbes do mix de produto fornecem o instrumento para
definir a estratégia de produto da empresa. Ela pode ampliar seus negdcios de
quatro maneiras. Pode criar novas linhas de produto, expandindo, assim, seu mix
de produto. Desta forma, sua novas linhas aproveitardo a reputagdo da empresa
em suas outra linhas. Ou a empresa pode aumentar em extensado as suas linhas
de produto ja existentes para se tornar uma empresa com linhas mais completas.
Ou a empresa pode acrescentar mais versfes de cada produto e assim
aprofundar seu mix de produto. Finalmente, ela pode tentar obter linhas mais ou
menos consistentes, dependendo se ela deseja ter uma reputagédo forte em um
anico ou em varios campos.

Os gerentes de marketing devem estar sempre atentos a varias leis e
regulamentos ao tomarem decisbes sobre produtos. Os principais alvos de
atencao com relacdo aos produtos sdo os seguintes.

Acréscimo e retirada de produtos. De acordo com o Ato Antifusédo, o

governo pode inibir a acao das empresas que acrescentarem produtos as suas
linhas por meio de aquisi¢cdes, se o resultado ameagar reduzir a concorréncia.

Protecdo de Patentes. Todas as empresas norte-americanas devem

obedecer as leis de patente que vigoram nos Estados Unidos ao desenvolverem
novos produtos. Uma empresa ndo pode tornar seu produto “ilegalmente similar’
a um produto ja estabelecido de outra empresa.

Qualidade e sequranca do Produto. Os fabricantes devem trabalhar de

acordo com leis especificas no que diz respeito a qualidade e seguranga do
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produto. A Lei Federal sobre Alimentos, Medicamentos e Cosméticos ( Federal
Food, Drug and Cosmetic Act) protege o0s consumidores de alimentos,
medicamentos e cosmeéticos perigosos e adulterados. Varias leis exigem inspec¢do
das condigdes sanitarias nas industrias de processamento de carnes e aves. Leis
de segurangca foram aprovadas para regular tecidos, substancias quimicas,
automoveis, brinquedos, medicamentos e venenos. A Lei de Seguranga Produtos
de Consumo ( Consumer Product Safety Act) de 1972 criou a Comissdo de
Seguranga de Produtos de Consumo ( Consumer Product Safety Commission),
que tem autoridade para proibir ou apreender produtos potencialmente perigosos
e definir penalidade severas por violagbes da lei. Se os consumidores forem
prejudicados por um produto que foi projetado de maneira defeituosa, eles podem
processar os fabricantes ou revendedores.

Garantias de produtos. Muitos fabricantes oferecem por escrito

um termo de garantia do produto para convencer os consumidores de sua
qualidade. Mas, em geral, essas garantias sdo limitadas e escritas em uma
linguagem que o consumidor nao compreende. Muitas vezes, o0s
consumidores descobrem que n&o tém direito de servigos, assisténcia técnica
e substituicbes, que parecem implicitas numa garantia. Para proteger os
consumidores, o Congresso norte-americano aprovou a Lei de Garantia
Magnuson-Moss ( Magnuson-Moss Warrantry Act) em 1975. A lei exige que
garantias plenas satisfagam certos padrées minimos, incluindo assisténcia
técnica “gratuita e dentro de um limite razoavel de tempo” ou substituicao ou
retorno completo de pagamento, se o produto ndo funcionar “apés um certo
numero de tentativas’” de reparo. De outra maneira, a empresa deve tornar claro

gue esté oferecendo apenas uma garantia limitada.

4 - O QUE E SATISFAZER O CLIENTE?

Nao basta investir na melhoria da produg¢ao de bens ou servigos.

E preciso apostar no atendimento, conhecer e satisfazer o cliente.
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Vocé tem a oferecer um produto essencial ao desenvolvimento dos
negécios: a satisfagdo do cliente. E o que resume todo o esforco da empresa
em diregdo a qualidade. Ha quem afirme hoje que as empresas sio, na
verdade, processos de satisfagdo do cliente e ndo apenas de producéo de bens
e servicos. Nao & por outro motivo que organizagbes modernas buscam uma
estrutura direcionada ao cliente.

O primeiro aspecto a ser levado em conta na satisfacdo do cliente é o
atendimento. E um item importantissimo, mas bastante relegado, mesmo por
empresas que primam pela qualidade.

Antes de chegar propriamente ao cliente, a empresa que trabalha com
Qualidade Total considera como cliente a proxima pessoa (ou etapa) do
processo de producéao e distribuicdo.

Uma regra de ouro: o perfeito conhecimento dos clientes, suas
necessidades, problemas e expectativas, € ponto indispensavel para o bom
atendimento. E preciso ter sempre em vista aquilo que realmente tem peso
decisivo para o cliente. Pergunte aos clientes o que eles querem, precisam ou
esperam. Investigue como os clientes avaliam os produtos ou servigos que lhes

s&o prestados.

4.1- AS TRES CATEGORIAS DE CLIENTES

Clientes finais - pessoas que usam o0s produtos ou servigcos no dia-a-
dia, conhecidas por usuarios finais.

Clientes Intermediarios - s3o normaimente distribuidores e
revendedores que tornam os produtos ou servigos disponiveis ao cliente final.

Clientes internos - pessoas da organizacdo a quem é passado o
trabalho concluido para que possam realizar a proxima fun¢ao na direcido de
servir outros clientes até chegar ao cliente final. E fundamental que os clientes
internos sejam identificados e claramente definidos como tal para todos na

organizagao.
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4.2 - SO QUALIDADE DO PRODUTO NAO GARANTE FIDELIDADE
DOS CLIENTES

Pesquisas desenvolvidas sobre os motivos pelos quais os clientes
mudam de fornecedor mostram que quase 70% das razdes nada tém a ver com
o produto ou servi¢o, mas com a qualidade do atendimento prestado.

* 20% deles mudaram de fornecedor pela faita de contato e atencéo

pessoal e 49% porque a atengao recebida era de baixa qualidade.

e apenas 15% dos clientes mudaram por ter encontrado produto

melhor e somente 15% por ter encontrado produto mais barato.

¢ no total, 30% mudaram de fornecedor por causa da qualidade do

produto ou servigo.

4.3 - AEMPRESA ESTA VOLTADA PARA O CLIENTE?

A seguir, vocé vai ver uma série de caracteristicas com diversos itens
que, somados, vao dar uma boa indicagdo do grau de direcionamento de sua
empresa em relagao aos clientes.

Em cada item, leia as caracteristicas apresentadas e indique, para cada
uma, em que grau o enunciado é verdadeiro para sua empresa. Siga 0S
seguintes critérios:

B grau 1 - o enunciado é totaimente falso;

MW grau 5 - o enunciado é totaimente verdadeiro;

M graus 2, 3 e 4 - posi¢gOes intermediarias.

Apobs atribuir um grau para cada uma das caracteristicas do item, some
as notas dadas. O resultado mostrara quanto as afirmativas sdo verdadeiras,

dentro de cada item, para sua empresa.
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Analise, para cada item, os resultados alcangados:

B até 5 pontos - E preciso mudar tudo. A empresa nio esta voltada
para o cliente. Reuna seu pessoal, com urgéncia, e defina agoes
para melhorar esses aspectos.

B de 5 a 14 pontos - A empresa ainda tem muito o que melhorar.
Defina agdes junto com os seu pessoal.

B de 15 a 20 pontos - A empresa estd a caminho da Qualidade

Total, mas sempre ha o que melhorar.

Seja qual for o resultado desta avaliagdo, defina, com a ajuda de sua

equipe, agbes para que sua empresa esteja 100% voltada para clientes.

4.4 - SURPREENDA E GANHE UM CLIENTE FIEL

Nao basta atender o cliente. é preciso satisfazer e acima de tudo
encantar.

Direcionar a empresa para a satisfagdo dos clientes significa entender a
qualidade do ponto de vista do cliente. O conceito de qualidade deve ser
observado em duas dimensdes: qualidade do produto ou servi¢o e qualidade do
atendimento. A qualidade do produto estd ligada as suas diversas
caracteristicas. E o que o cliente obtém:

B apresentacdo e aparéncia

B instalagbes fisicas

B equipamentos ou materiais utilizados
W durabilidade

B facilidade na manutencao

M tipo de embalagem

W preco

B condigdes de pagamento e entrega.
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4.5 - MOMENTO DA VERDADE

A satisfacédo total do cliente depende de varios pontos de contato do

cliente com a empresa. Sao os “momentos da verdade”. Representam todo e

qualquer episédio que transmita alguma impressdo scbre a empresa, seu

produto ou servigo, e que contribui para a formag¢ao da imagem.

A compra de passagens aéreas no balcio, por exemplo, € um “momento

da verdade”. O mesmo acontece em um supermercado, desde o acesso ao

estacionamento. Assim, &€ bom fazer um levantamento completo dos pontos de

contato com o cliente para aperfei¢oa-ios.

Fazer certo da primeira vez, em todos os pontos de contato com o

cliente, & oportunidade de atendé-lo bem e, naturalmente, conserva-lo. E a

forma mais efetiva de moldar uma imagem positiva.

Qualidade do atendimento, por sua vez, é como o cliente obtém.

presteza: desejo de ajudar o cliente e fornecer pronto servigo.
competéncia: capacitagado dos recursos humanos e
tecnolégicos.

cortesia: educacdo, respeito, consideragdo e cordialidade do
pessoal que lida com o cliente.

confiabilidade: capacidade de cumprir o prometido.

m credibilidade: transmissao de confian¢a e honestidade.

seguranga: sigilo nos negbcios, seguranca pessoal e do
patriménio.

facilidade de acesso: aos fornecedores, produtos e servigos,
incluindo facilidade de contato com o pessoal.

comunicagao: manter o cliente informado em linguagem
compreensivel, fornecendo instrugdes de uso adequado,
manuais etc.

adaptabilidade: capacidade de resposta a situagdoes nao-

previstas.
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B imagem: visdo ou conceito formado sobre a empresa.

5 - ATENDER PARA ENCANTAR

Atender, satisfazer e encantar formam uma escala de exceléncia. Uma
empresa sé alcan¢a qualidade quando surpreende os clientes. Tome como

exemplo os servigos de um hotel.

B atender ( o basico e o esperado) - cama limpa e quarto asseado
sdo o basico desejado por qualquer cliente. O esperado sdo
algumas satisfacoes a que ele ja esta acostumado: um bom café
da manha e um sistema confiavel de recados.

W satisfazer ( o desejado) - servicos que o hospede nao
necessariamente esperaria encontrar: informacées sobre

passeios turisticos, manobristas, xerox, telex e fax a disposicao.

B encantar ( o surpreendente) - surpresas agradaveis: enquanto o
héspede faz seu registro de entrada na portaria, o garcom traz

uma bandeja com sucos e drinques.

Surpreender exige percepgao e imaginagdo, pois o que surpreende hoje
pode se tornar rotina quando muitos passam a oferecer a “surpresa’.

Quem compra um fusca estd comprando robustez, economia e
manutencao barata. Ja quem adquire um Mercedes estda levando status,
conforto e estilo. Embora as diferencas entre os dois carros sejam grandes,
ambos satisfazem as exigéncias dos segmentos de mercado a que se
destinam.

A maioria dos produtos e servigos esta associada mais a necessidades
psicolégicas do que propriamente essenciais ou basicas. Os exemplos s&o
bastante simples. Mas podem levar vocé a explorar o potencial de psicologia e
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da imagina¢do humana diante do consumo. Sera que o seu produto ndo possui
um valor agregado de impacto psicolégico ou emocional ao consumidor? E
claro que sim Ponha a imaginacao para funcionar, tendo por base as
“fraquezas” humanas. Necessidade de reconhecimento, conforto, status,
personaliza¢do, intelectuais,, de prestigio, exclusividade, refinamento.

Alguma coisa vocé vai descobrir antes dos outros. Seu produto ou
servigo pode prometer mais do que vocé imagina. Pense nisso e pesquise 0s

clientes: Vocé vai surpreende-los.

5.1 - NA DIRECAO CERTA

Muitas s&o as vantagens de direcionar uma empresa para a satisfacao
dos clientes:
B aquisicao de vantagem competitiva duradoura em relagao a

concorréncia;

B garantia de sobrevivéncia e estabelecimento de condigdes

favoraveis ao crescimento de desenvolvimento da empresa;

® fidelidade dos clientes, uma vez que suas expectativas e
necessidades se tornam alvos para os quais a organizagao
empenha esforgos e vigor;

B encantamento do cliente por inovagoes que atendam
expectativas e necessidade até entdo desconhecidas por ele
proprio;

B maior lucratividade, vendas e mercado;

B reducgao dos custos da nao qualidade.
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Devem ser incrementados os estimulos aos investimentos setoriais em
infra estrutura e na produgao de bens de capital e de consumo.

Os investimentos privados, sobretudo nos setores intensivos em
tecnologia, estardo nesse contexto fortemente voltados para o atendimento aos
setores com alta propensdo a consumir.

A mudanga do perfii de consumo da sociedade cada vez mais
informatizada e o conseqiliente ingresso no mercado daqueles que cada vez
mais, aderem a sociedade de informacgéo e ao contexto da multimidia acentuam
a tendéncia de crescimento. Desse modo tanto a demanda quando o mercado
potencial apresentam concretas possibilidades de expansao.

Na mensuracdo desse mercado, é de fundamental importancia levar em
conta o atendimento, que vai ao encontro dos interesse do cliente em relagédo a

empresa.

6 - O CLIENTE AVALIA TUDO

Era um bom homem. Com algumas fraquezas humanas, alguns
pequenos vicios e descuidos, mas também com muitas qualidades.

Quando morreu, deixando muitas saudades aqui na terra, chegou na
porta do céu e teve sua primeira surpresa: estava tudo informatizado. A vida de
cada um de nds, tudo registrado 14, em computadores sofisticadissimos . Nada
daqueles livros enormes com anjos burocratas procurando os registros do
recém chegado para ver se ele vai ficar no céu ou no inferno.

S6 que, no caso do nosso personagem.

Exato. Sem a minima fragdozinha para um lado ou para o outro. Dizem
que até Sao Pedro veio, pessoalmente, ver esse prodigio e decidir o que
deveria ser feito. No empasse, deixou que ele proprio escolhesse.

__Pode escolher, entre o céu e o inferno.

_ Quer ir para onde?

Ele pensou um pouco e, ja que era tdo imparcial, resolveu conhecer os

dois lugares antes de se decidir.
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Quis ver primeiro o inferno, pois no fundo achava que 0 mais provavel
seria ir depois para o0 céu e la permanecer.

Quando chegou nas paragens demoniacas, foi recebido com uma
festanca. Musica, champanhe, mulheres bonitas, brindes, camisetas
promocionais, parecia uma convengcdo de executivos de sucesso. Nada
daqueles horrores de que tanto se fala aqui na terra. Muito pelo contrario:
tratamento cinco estrelas. No final da visita, havia uma limusine para leva-lo ao
céu.

Quando desembarcou no paraiso e viu anjinhos tocando harpas em meio
a uma eterna paz celestial, pensou: “ Aquilo € que € vida; isso aqui deve ser um
tédio”. Foi dormir decidido a voltar para voltar para o inferno logo no dia
seguinte, bem cedo.

A limusine esperava por ele, mas quando embarcou sentiu algo estranho
no sorriso do motorista. Mal chegou de volta ao inferno e abriu a porta para
entrar, ficou tonto com uma fumaceira quente cheirando a enxofre, e caiu em
um caldeirdo fervente. Em volta do caldeirdo, uns capetinhas comegaram a lhe
espetar com seus tridentes em brasa, rindo perversamente.

_ Mas como?! Deve estar havendo algum engano? - protestou ele. -
Ainda ontem passei o dia aqui e fizeram uma festa maravilhosa em minha
homenagem!

_ Ontem vocé era um CLIENTE EM POTENCIAL - respondeu-lhe um
dos diabinhos, com uma gargalhada. - Agora vocé ja é nosso CLIENTE...

Todos zelam pelos que ainda néo s&o clientes. Mas muitas empresas se
esquecem de zelar pelos clientes, como parceiros a longo prazo.

Muitos dizem: “ O cliente é fiel a nés!”

Sera que é mesmo? E ébvio que no.

Se aqui nesta vida nada é eterno, tudo é passageiro, poucas coisas sao
mais transitérias do que a lealdade dos clientes. Nas relagdes com a clientela, a
cada dia a contagem recomega do zero. Nao ha cadeira cativa. Todos os dias,
temos que conquistar, reconquistar e manter o que ja haviamos conquistado.
Isso vale até para nossa casa, com as pessoas mais proximas de nés. Vale até
para o casamento!



20

Pare de servir bem os clientes e vocé os perdera. Recomece a servir

bem, melhor que seus concorrentes, e vocé podera recupera-los.

6.1 - O CUSTO PARA CONQUISTAR UM NOVO CLIENTE E CINCO
VEZES MAIOR DO QUE O CUSTO DE MANTER UM CLIENTE ANTIGO.

Por estas e outras razdes, a preocupagcdo com o cliente € um dos
principais focos da empresa de hoje. Toda a politica da empresa, toda sua
visdo estratégica e todas as suas operacdes, antes de tudo, orientam-se no
sentido da satisfagéo do cliente. Todos precisam estar preocupados em fazer
gualidade.

Todo mundo sabe que a clientela esta ficando cada dia mais exigente
com a qualidade do produto e dos servigos.

O Cobdigo de Defesa do Consumidor ainda é pouco solicitado pela
populagéo, em nosso pais, mas a cada dia as pessoas vao fazer mais uso dos
seus direitos e exigir a qualidade como compromisso de quem fabrica e fornece
produtos ou presta servigos.

A sequéncia de etapas de um trabalho, muitas vezes feitas por diferentes
pessoas ou diferentes departamentos de uma empresa, € acompanhada em
seu conjunto por uma pessoa, em especial: O CLIENTE. Ele avalia tudo, vé
todo o ciclo de servigo. Isso significa que o cliente é capaz de perceber
problemas que a empresa nunca detectou. Entre o inicio de um servigo e seu
término, muitas situagdes criticas podem acontecer. Cada momento desses é
uma HORA da VERDADE. Sempre que o cliente entra em contato com algum
aspecto da organizacdo, ele esta checando a qualidade do atendimento que a
empresa esta prestando.

Se uma corrente de aco tiver centenas de elos fortissimos, e apenas um
elo fraco, 0 que determina a resisténcia da corrente? O elo fraco.

Assim, também é o ciclo do servigo: se ha componentes falhos no ser

servico sao exatamente esses detalhes - e ndo os aspectos positivos - que
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mais fortemente vao determinar a opinido do cliente. O cliente avalia por
baixo.

O que vocé mais avalia quando vai ao supermercado?

Bom, é claro que tem os precos, a qualidade e a variedade dos produtos,
mas... e aqueles carrinhos com rodinhas emperradas? Nao tem coisa que torre
mais a paciéncia de quem esta fazendo compras!

O servigo, quando é bom, é transparente, e vocé nem percebe.

Carrinho de supermercado, microfone, arcondicionado, transporte,
arbitragem de futebol, eletrodomésticos, elevador, telefone, correios, todos
essas coisas nem sao percebidas quando funcionam perfeitamente. Se
comegarem a tomar nossa aten¢do, certamente sera pelos defeitos e nao pelos
acertos.

O que fazem os clientes quando nao ficam satisfeitos ou ndo sdo bem
atendidos? Para responder essa pergunta, fizeram recentemente uma pesquisa

nos Estados Unidos e o resultado foi interessante:

B Apenas 4% dos clientes insatisfeitos reclamam

® Os outros 96% mudam para marca concorrente.

Por que os clientes satisfeitos n&o reclamam?

Porque eles pensam que reclamagdes ndo vao resolver nada.

Reclamar & chato, é dificil, e as pessoas ndo se sentem bem
reclamando, principalmente quando ndo adianta. Atualmente, a competicéo é
acirrada e nos oferece muitas opgbes, por isso & mais facil trocar de

empresa, ou de produto, do que reclamar.

Nao é dificil para a empresa, identificar defeitos nos produtos ou servigos
e medir a sua qualidade. Isso é simples. Dificil & perceber as verdadeiras

razdes que levaram o cliente silencioso a mudar para o seu concorrente.
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6.2 - POR QUE SE PERDE UM CLIENTE:

1% FALECIMENTO

5% MUDANGCA DE ENDERECO

5% AMIZADES COMERCIAIS

10% MAIORES VANTAGENS EM OUTRAS ORGANIZACOES
14% RECLAMACOES NAO ATENDIDAS

65% INDIFERENGA DO PESSOAL DE ATENDIMENTO

No livro Revolucao nos Servicos, Karl
Albrecht cita algumas atitudes que s@o capazes de literalmente enfurecer o
cliente .

6.3 - COMO PERDER CLIENTES:

APATIA - Nao se importar com o problema trazido pelo cliente.

LIVRAR-SE - Passar adiante um problema sem resolvé-lo.

FRIEZA - Tratar os clientes a distancia.

INFANTILIDADE - Achar que o cliente é bobo.

ROBOTISMO - Repetir sempre a mesma forma de atender e de
responder.

REGRAS - Fechar as possibilidades de ajuda, para nao fugir as regras.

I0-10 - Remeter o cliente para la e depois para ca...
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7 - QUALIDADE DE ATENDIMENTO

Os objetivos brasileiros de qualidade continuarao a ser perseguidos e,
em decorréncia dos investimentos em realizagcao, serao recuperados os niveis
historicos de seus indicadores. Posteriormente, evoluirdo para novos conceitos
que, a semelhanga do que ocorre no mundo, propiciem a sociedade opgdes de
remessa em diferentes patamares de combinagao de pregos e prioridade de
entrega.

A melhoria da qualidade do atendimento também se dara através da
evolugdo dos indicadores basicos do setor, relacionados aos acesso
convencionais:

B meédia de nimero de habitantes atendidos por uma agéncia postal;
B percentual das localidades brasileiras com atendimento postal;

B tempo médio de espera em fila em agéncia;

B percentual dos dominios com distribuicdo domiciliaria regular.

A melhoria desses indicadores significa ndo s6 a ampliagdo do namero
de acessos como também o aprimoramento do atendimento em cada um
desses pontos. Além disso, serdo disponibilizados novos tipos de acesso, tais

como:

B Auto-Atendimento: instalacdo de maquinas operadas pelo proprio
usuario, que lhe permitirdo acessar os principais servicos postais em
locais e horarios de sua maior conveniéncia;

B Home-Posting: a disponibilizacdo de acesso remoto para usuarios
que disponham de computadores e desejem, a partir de sua
residéncia ou escritorio, realizar a consulta de CEP, o envio de
mensagens, rastreamento de objetos e o agendamento de coleta

domiciliaria, entre outros;
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® Sistema de atendimento ao Cliente( SAC): Sistemas e postos de
trabalho dedicados ao atendimento via telefone para fornecimento de
informagbes sobre servigcos, tarifas, consulta de CEP, envio de
mensagens, rastreamento de objetos, agendamento de coleta
domiciliaria e apresentacéo de reclamacgdes, entre outros; e

B Caixas Postais Comunitarias: conjuntos de caixas postais em pontos

urbanos e rurais que nao disponham de distribuicdo domiciliaria.

Finalmente, a rede de atendimento existente sera reestudada com o
proposito de alcangar melhor configuragdo dos pontos de atendimento, bem
como melhor conjugacéo das alternativas atualmente disponiveis, como, por
exemplo, agéncias proprias, franqueadas, sociais, postos de venda de

produtos, entre outros.
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Iil - METAS

1 - PARQUE INDUSTRIAL

a) Processar por meio de sistemas mecanizados de triagem, até 1999,
80% dos objetos postados, mantendo-se, no minimo, esse indice nos
anos subsegiientes;

b) Alcancar, até 1999, o patamar de produtividade de 90.000 objetos por
empregado por ano e, até 2003, 120.000 objetos por empregado por
ano.

¢) Reformular a logistica postal ate 1998.

2 - REDE DE ATENDIMENTO

a) Prover, até 2003, atendimento postal em todas as localidades
brasileiras que disponham de acesso por linha regular de transporte;

b) Tornar disponiveis ao Pais, até 1999, no minimo 14.000 pontos de
atendimento( agéncias proprias, agéncias franqueadas e agéncias
sociais) e 15.000 outros pontos de atendimento simplificados( postos
de venda de produtos e unidades de auto-atendimento);

c) Reorganizar a rede de atendimento de forma a ajusta-la as

necessidades da sociedade;

d) Tornar disponiveis os seguintes meios alternativos de atendimento
nos grandes centros urbanos:

B novo Servico de Atendimento a Clientes - SAC, em 1997;
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® Sistema de Informacado nas agéncias automatizadas, a partir de 1997;
B automac3o de 1.696 ag/6encias, até 1998;

M equipamentos de auto-atendimento postal, até 1999, devendo, até
2003, atingir 2.000 unidades instaladas;

M caixas coletoras de encomendas, a partir de 1999;

W dispositivos eletrénicos nas caixas de coleta de correspondéncias

visando ao fornecimento de informagdes aos usuarios, até 1999; e

e) implantar, a partir de 1997, em localidades que ndo disponham de

distribuicido domiciliaria regular, o servico de caixa postal comunitaria.

3 - TRANSPORTES

a) Reformular a Rede Postal Aérea Noturna de forma a aumentar a
qualidade do encaminhamento e diminuir o custo do transporte aéreo;

b) Adequar a frota de veiculos as necessidades dos servigos, de forma a
atingir, até 1999, os indices de, no minimo, 95% das linhas urbanas,
no maximo50% das linhas regionais e no maximo20% das nacionais,
realizadas com recursos proprios, mantidos esses percentuais nos

anos subsequentes;

c) Equipar , a partir de 1997 20% do efetivo de carteiros com

motocicletas, mantendo no minimo esse indice até 2003;

d) Desenvolver, até 1998, meios de transporte para o deslocamento
individual dos carteiros; e
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e) Assegurar, até 1999, a informatizacdo de todos os processos de
controle do sistema de transporte de cargas postais.

4 - INFRA-ESTRUTURA DE TECNOLOGIA DA
INFORMAGAO - CORREIO AVANGADO

a) Desenvolver, em 1997, a familia de servicos de Correio implantado,
ate 1999, os servicos de mensageria eletronica, teleimpressao, troca
eletrénica de dados (EDI) e mailmerketing, prevendo a possibilidade

de interligagéo a outras redes ( Internet, Post*Net);

b) Instalar, até 1998, tecnologia de geoprocessamento para a obtencao
de ganhos de produtividade na rotirizacdo de veiculos e na
distribuicdo de objetos, bem como para o desenvolvimento de
modelos de localizagdo de pontos de atendimento e segmentacéo de
mercado;

c) Instalar, até 1999, 11.000 estagbes de trabalho, como forma de
viabilizar os acessos dos sistemas de apoio as decisdes;

d) Conectar, até 1999, 26.000 estagdes de trabalho a rede corporativa
da ECT - CorreiosNet -, interligando 2.000 unidades; e

e) Transferir, até 1999, 65% dos clientes do servigo de Franqueamento
Autorizado de Cartas - FAC - para o servico postal-telematico de
correio eletrénico na modalidade de teleimpressao.

5 - DIRETRIZES

Os programas de investimento estabelecidos enfocam os segmentos
estratégicos do fluxo de servigos dos Correios, tanto no que diz respeito a sua

modernizagao, quanto a sua consolidagdo como Empresa.
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Ao parque industrial estdo associados as atividades internas de
separagao, acondicionamento, encaminhamento e entrega de objetos. Cerca
de 400 grandes centros e aproximadamente 60% do quadro de empregados da
empresa estdo destacados para esses trabalhos. A utilizacdo de recursos
tecnolégicos para a mecanizagéo dessas atividades restringe-se atualmente a
30% do trafego movimentados pelos Correios. Toda a logistica dos fluxos
postais sera fortemente impactada pela introdugdo de novas tecnologias de
producéo.

As agéncias sdo a parte visivel do fluxo operacional, o que lhes confere
relevéncia estratégica na construgdo da imagem de um servigo postal moderno.
Para a instalagdo de qualquer forma de atendimento, a ECT deve considerar,
além do interesse estratégico, a compatibilizagdo dos aspectos comerciais,

sociais e econdmicos da localidade a ser beneficiada.

Nesse contexto, deve ser revisto o conceito de amplitude do
atendimento, estendendo-o a todas as localidades brasileiras que disponham de
acesso por linha regular de transporte. Para essas comunidades seréo
considerados 0s meios de acesso ( agéncias, unidades mdveis, balcdes etc.)

compativeis com as necessidades da populagéo a ser atendida.

O sistema de transporte complementa as demais etapas do fluxo
operacional, assegurando regularidade e rapidez aos deslocamentos da carga
postal. Empregam-se recursos proprios nos trechos de curta distancia e de
terceiros nos trechos de longa distancia, utilizando-se linhas aéreas, rodoviarias

e fluviais, totalizando aproximadamente 10 mil veiculos.

O servico de correio eletronico, em fase de implantagéo, sera
radicalmente alterado com o objetivo de integra-lo a uma nova categoria de
servico - Correio Hibrido - que contara com facilidades que permitirdo a ECT

oferecer servigos que proporcionem maior grau de comunidade & sociedade,
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combinando possibilidades de distribuigao fisica com avangos das tecnologias
de comunicagéo.

A crescente demanda dos Correios por tecnologia avancada e a
especificidade dos equipamentos, materiais, produtos e meios adotados para a
prestacdo de servigcos vém exigindo da ECT a adogéo de agbes, muitas vezes
improvisadas, para o aporte desses recursos, devendo ser criadas condi¢des
necessarias para o favorecimento de uma postura proativa, compativel com o

desenvolvimento pretendido.

Como suporte as mudangas previstas é importante direcionar esforgos
para a valorizagéo e o aprimoramento da qualificacdo do quadro de pessoal da
Empresa. Outro aspecto a ser considerado & a revisdo do proprio Sistema
Postal Brasileiro, incluindo uma nova forma de atuagdo dos seus agentes -

regulador e operadores - e do modo de exploragdo do mercado.
As diretrizes que norteiam a execug¢ao dos programas s&o as seguintes:
1. Aumento da eficacia e da seguranca da cadeia operacional dos
Correios, através da progressiva automagdo do tratamento dos
objetos e dos volumes, visando:
a) melhoria a adequagao da qualidade dos servicos prestados;

b) melhoria das informacgdes prestadas aos clientes;

c) melhoria dos niveis de produtividade, com énfase na reducdo de

custos;
d) desenvolvimento de negdcios estratégicos; e

e) introdugdo de elementos diferenciados e indutores de vantagens
competitivas.
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2. Melhoria da qualidade da rede de atendimento como elemento
diferenciador e indutor de vantagens competitivas, nos aspectos

relativos ao contato direto com os clientes, mediante:

a) informatizagcdo progressiva das agéncias onde viavel econOmica e
operacionalmente;

b) criagdo de novas alternativas de atendimento , como equipamentos de
auto-atendimento e aprimoramento tecnoldgico das caixas de coleta
em todas as Capitais e principais centros urbanos; e caixas postais
comunitarias em localidades urbanas e rurais que ndo disponham de
distribuicgo domiciliaria;

c¢) reavaliagdo da configuracdo da rede de atendimento instalada, de
forma a propiciar melhores niveis de atendimento a sociedade; e

d) construcao e recuperacao dos iméveis utilizados pelas agéncias.

3. Automatizagéo e mecanizagdo de toda a infra-estrutura de controle e
recep¢ao de carga nos terminais de transportes, de forma assegurar
adequada fluidez e integragdo aos processos operacionais

subseqiientes;

4. Reorganizagédo do sistema de transporte aéreo a fim de alcangar

maior qualidade e menores custos;

5. Reorganizagdo dos fluxos postais a partir de uma nova concepg¢éo
logistica baseada em maior nivel de densidade tecnoldgica no
processo produtivo postal;

6. Garantia de que a idade dos veiculos da frota prépria da ECT néo
ultrapasse o tempo de vida util previsto para cada tipo, procurando, ao
mesmo  tempo, o0 desenvolvimento de veiculos adequados as
atividades operacionais dos Correios;
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7. Viabilizagao da implantagdo da nova geragdo de servigos de Correios,
a partir da implantagdo da Rede Corporativa da ECT - CorreiosNet -,
proporcionando suporte as atividades operacionais e as fungbes

administrativas;

8. Sistematizagdo de mecanismos de aporte tecnoldgico;

9. Valorizagdo e capacitagdo do pessoal da Empresa por meio de
projetos voltados para a educagdo empresarial, treinamento e
desenvolvimento, visando a sua adequagdo as inovagdes

tecnologicas, fixando a destinagdo de 1,5% da receita operacional
para esse fim;

10. Formulagéo de um novo Modelo Institucional para o Setor Postal; e
11. Reposicionamento da ECT em relagdo ao mercado, em fungéo de

suas demandas e de tecnologias emergentes.

6 - PROGRAMAS E PROJETOS

No decorrer de 1996 a relacdo de projetos foi modificada em razdo da
criagdo de novos projetos, da jungdo de projetos interdependentes e da
mudanca de escopo de outros.

Estao previstos para ECT os seguintes programas e projetos:

6 .1 - PROGRAMA PARQUE INDUSTRIAL

Busca o aumento de produtividade e da seguranga nas atividades
internas de separagdo, acondicionamento, encaminhamento e entrega dos

objetos. Essas etapas, ndo visiveis ao publico, respondem por grande parte da
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eficiéncia do sistema produtivo postal. O programa compreende os seguintes

projetos:

B Mecanizag¢ao da triagem;

B Rastreamento de objetos;

B Mecanizagdo de Terminais de Carga;
W Unitizagao de Carga;

W Eguipamentos Auxiliares;

B Reformulagéo da Logistica Postal;

B Seguranca Postal; e

W Instalacbes Industriais.

6 .2 - PROGRAMA REDE DE ATENDIMENTO

Busca ampliar o atendimento, através da implantacdo de novas
alternativas, além da modernizagéo das ja existentes. A area de atendimento é
a parte de fluxo postal mais visivel ao publico e correspondente, em sua maior

parte, as agéncias de Correios proprias e franqueadas.

6.3 - COMPREENDE OS SEGUINTES PROJETOS:

B Reorganizagcdo da Rede de Atendimento;
B Informagdes aos Clientes;

B Automacéo de Agéncias;

B Auto-Atendimento;

W Caixa Postal Comunitaria;

W Equipamentos Auxiliares; e

B [nstalagdes de Atendimento

6.4 - PROGRAMA SISTEMA DE TRANSPORTE
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Tem por foco a racionalizacdo da area de transporte, que abrange as
linhas de ligacao entre os diversos pontos de malha operacional. Por meio
dessas ligagdes tornam-se possiveis 0 envio e o recebimento dos objetos que
as diversas unidades operacionais comutam entre si, até fazé-los chegar ao
destinatario.

Delineia a infra-estrutura tecnolégica necessaria para a implementacgao
de uma nova geracgdo de servigos postais. Sao servicos de valor adicionado
que combinem modernos recursos de tecnologia de informagdo com as
possibilidades de distribuicdo fisica e densidade de atendimento dos Correios.
Internacionalmente, o correio avangado é denominado HDI ( Hybrid Data
Interchange) por analogia com o conhecido EDI ( Eletronic Data
Interchenge).

6.5 - PROGRAMA MODERNIZAGAO EMPRESARIAL

Trata dos elementos necessarios a modernizagdo da gestédo
empresarial, incluindo os aspectos de automagéo administrativa e de sistemas
de informagéo, dando enfoque especial a reciclagem e a preparagdo dos cerca
de 80.000 funcionarios para aceitagdo, convivéncia e adequado aproveitamento

dos recursos tecnolégicos a serem introduzidos pelos outros programas.

6.6 - PROGRAMA DE APORTE TECNOLOGICO

Visa assegurar o processo continuo e integrado de aporte tecnoloégico,
de forma a atender melhor ao mercado e a garantir permanente competitiva da
Empresa, em face do crescente emprego de novas tecnologias nos servigos
postais.
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7 - E PRECISO FICAR ATENTO

‘A tecnologia da informagdo tornou-se a peg¢a fundamental do
desenvolvimento da economia e da prépria sociedade. Isto significa que o
atraso relativo do nosso pais devera ser necessariamente superado ,como
condi¢do para retomar o processo de desenvolvimento . Nao se trata apenas
de alcangar uma maior difusdo de um servigo ja existente, por uma questéo de
equidade e justica. Trata-se de investir pesadamente em comunicagdes, para
construir uma infra-estrutura forte, essencial para gerar as riquezas de que o

pais necessita para investir nas areas sociais.

O setor das telecomunicagcbes € hoje, sem duvida, um dos mais
atraentes e lucrativos e lucrativos para o investimento privado, em nivel
internacional. Trata-se de um dos setores lideres da nova onda de expansao
econdmica, que se formou a partir da chamada terceira revolugéo industrial.
Pode-se contar que nao faltardo investidores interessados em expandir essa
atividade no mundo, em geral, € num pais com as dimensdes e o potencial do
Brasil, em particular. O problema, que ndo é s6 do Brasil, € encontrar uma
férmula para a organizagéo institucional do setor de telecomunicagbes que, ao
mesmo tempo em que promova fortemente os investimentos privados, reforce o
papel regulador do Estado e reserve ao setor publico e atuacdo em segmentos

estratégicos do ponto de vista social ou do interesse nacional’.

De 1995 para ca, paralelamente a execugao dos programas e projetos
incluidos na versdo 1 do PASTE, foram sendo implementadas as demais
diretrizes de gestao, quais sejam: a reprofissionalizacdo dos quadros técnicos e
gerenciais das empresas do Sistema TELEBRAS e da ECT; a regulamentacéo
dos servi¢os de telecomunicagdes; a adogéo de um pacto ético para o setor; a
modernizagéo dos servigcos postais; e a implementag¢do de um novo modelo
institucional para a area de telecomunicacgdes, incentivando a competicdo na
exploracdo dos servicos, com intensa participagdo de capitais privados e
implantagéo do cenario de transicdo para privatizacdo integral da operagéo das



35

telecomunicagdes. Com isso, e principalmente em decorréncia da ultima das
diretrizes citadas, o cenario do setor de comunicagbes no Brasil alterou-se

profundamente.

De fato, o processo de abertura do mercado brasileiro de
telecomunicagdes, iniciado com a Emenda Constitucional n °© 8, de 1995,
associado a estabilidade econémica obtida com o Plano Real, criou um clima
extremamente propicio para os investimentos no setor, reforcando assim seu
dinamismo.

O projeto da nova Lei Geral de Telecomunicagcdes, encaminhado pelo
Governo ao Congresso Nacional em dezembro de 1996, deixa ainda mais
claras as regras basicas que pretendemos implementar, ao estabelecer, como
seus pilares de sustentacéo, as idéias da competicdo justa na prestacdo dos

servigos e da universalizagdo do acesso da populagéo aos servigos basicos.
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IV - SERVICOS POSTAIS

1 - EVOLUGAO DO SETOR

Tradicionalmente, a atividade postal se organizou, em todos os paises,
sob a tutela estatal, segundo a ética monopolista. Em fungdo da auséncia de
desafios, os Correios mundiais, até meados da década de 60, priorizavam
inadequadamente as necessidades e anseios de seus usuarios, empregavam
processos artesanais e assumiam que suas atividades nao estavam - nem
deveriam estar - sujeitas & competicdo. Nessa época, porém, comegaram a
surgir empresas privadas oferecendo o servigo de transporte de documentos e

mercadorias, iniciando entdo um processo de competicdo com os Correios.

Como reagéo natural, os Correios foram obrigados a atuar sob nova
otica, em ambiente concorrencial, no qual o cliente tornou-se o centro de
atencéo, exigindo uma organizagdo postal mais moderna e orientada para o
mercado. Os Correios, entdo 6rgdos da administragdo publica direta, a
exemplo do Brasil, passaram a agir com maior autonomia administrativa, sob a
forma de empresas publicas, para enfrentar os desafios da demanda e

concorréncias crescentes.

Acresce-se a isto o fato de que o modelo de exploracdo da atividade
postal estava fortemente baseado no conceito de territério nacional, o que fazia
com que o limite de mercado se confundisse com o limite geografico das
nagdes. Isto decorreu, em grande parte, do papel estratégico da atividade

postal em um mundo condicionado por uma bipolarizagao politica e tecnologica.

Com a mudanga do paradigma da polarizagdo para globalizagdo, a
atividade postal gradativamente recebeu novo enfoque. Agora, cada vez mais
afastado da visdo de Estado, o setor assume o papel de canal para transagdes
comerciais em um mundo em que fregiientemente, o produtor e o consumidor

se encontram geograficamente distantes.
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Desafiados a responder a essa nova demanda, os Estados se mostram
incapazes nao s6 de realizar os investimentos necessarios a melhoria do setor,
como também de gerencia-lo de forma empresarial. Simultaneamente,
observando o grande potencial de mercado, a iniciativa privada redescobre os
Correios como atividade empresarial rentavel. Como efeito, a atividade postal
deixa de ser atividade exclusiva de Estado e passa a conviver com capitais

privados sob diversas formas:

B Franquia: expansdo da rede de atendimento com a participagdo de
parceiros da iniciativa privada na instalagdo e na operagdo de
agéncias postais, que pode ser verificado no Canada, Franca e

Inglaterra, dentre outros;

B Parceria: constituicdo de joint-ventures, acordos operacionais e
comerciais para a exploragdo de mercado especifico em que o
operador publico ndo detém a tecnologia e a agilidade necessarias
para o oferecimento de servigos competitivos. Isso ocorre, por
exemplo, na Australia, Canada e Franga, dentre outros;

B Concessao: autorizagdo para que sejam construidos um ou mais
operadores para a exploragao da atividade postal como um todo em
determinada regido geografica, com pagamento ou nao de taxas de
exploracdo ao Estado, como é o caso da Argentina, Uruguai e

Equador; e,

M Terceirizagdo: contratagdo de empresas para executar determinadas
etapas do fluxo postal como linhas de transporte aéreo e transporte
rodoviario urbano, estadual e nacional, como é freqiiente nos diversos

correios do mundo.
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O primeiro reflexo da atuagéo da iniciativa privada no setor se faz sentir
na mudanca dos estilos de gestdo. Até entdo o gerenciamento estava voltado
apenas para dentro das organiza¢gdes, com foco prioritario nos processos
produtivos, relegando o cliente dos servicos a um patamar secundario, nao
representando elemento relevante nas decisdes geréncias. A postura histérica
de foco privilegiado nos processos operacionais causou distorcao nos conceitos
dos padrdes de qualidade dos servicos. Ao contrério de ser definida a partir
das necessidades apontadas pelo mercado, a qualidade era mera decorréncia
de processos operacionais, modelados com premissa de obtengdo de maxima
prioridade de encaminhamento e distribuicido. O elemento custo ndo
representava restricdo ao modelo, o que explica grande parte do crénico
desequilibrio econdmico em consideravel nimero das administragdes postais

no mundo.

Outra importante caracteristica do setor postal se refere a postura
comercial das administragbes postais estatais, hoje fortemente impactada pelo
acirramento da concorréncia imposta pelo operadores privados. Embora o
mercado postal, a primeira vista, possa parecer um bloco monolitico, na
realidade ele é composto pela reunido de varios segmentos diferenciados entre
si no que se refere ao perfil do cliente, concorréncia, ciclo de vida do produto e
densidade tecnoldgica dos servigos, dentre outros. Apesar desta constatacao,
os Correios, por diferentes razdes, ndo aplicavam uma estratégia comercial
diferenciada e apropriada a cada segmento. Pelo contrario, desconsideravam
as peculiaridades e tratavam todo o mercado de forma linear. Atualmente ja
podem ser entendidos como consensuais pelo menos cinco macro-segmentos
de mercado, a saber:

1. Correio Tradicional: abrange o grupo de servigos convencionais como
cartas e impressos que estao relacionados ao transporte de informacéo. Como
seus conteudos sao passiveis de digitacdo, sofrem concorréncia tecnolédgica de

outras midias existentes ( telefone, fax, e-mail, EDI, etc.) e certamente no
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futuro por outras que pretendem ser dimensionadas em larga escala, como por

exemplo a TV interativa;

2. Encomendas: servigo de entrega de objetos e mercadorias que, pela
sua natureza, ainda ndo dispdes de tecnologia que substitua o transporte
fisico. Gragas a intensificagdo do comeércio internacional e em especial do
comércio eletrénico, este segmento vem se expandindo e atraindo o
investimento de grandes operadores privados a nivel mundial, os denominados

couriers e as préprias companhias aéreas;

3. Correio Hibrido: servigos que combinam as tecnologias de entrega
fisica e de transmissdo eletrénica de mensagens. Representam um segmento
que, pelo diferencial da rede fisica de entrega dos operadores publicos, nao

sofre ainda concorréncia direta.

4. Atendimento: até pouco tempo entendido apenas como etapa do fluxo
produtivo, postal, o atendimento passa agora a representar um importante
segmento, inicialmente entendidos como uma rede de captagao de objetos para
alimentar o fluxo postal, o conjunto de agéncias, modernamente, é enfocado
como uma cadeia de lojas onde também é possivel a prestacao de servigos nao
diretamente relacionados ao fluxo postal. Aqui se enquadra a venda de
servicos de atendimento a organismos privados e estatais que ndo dispdem

de suficiente capacidade para atendimento aos clientes e cidadaos.

B Financeiro: em economias estabilizadas, onde a atividade bancaria se
concentra na intermediagcdo de capitais, os Correios desempenham
um importante papel de prestador de servigos bancarios de baixo
custo e voltados para a populacdo em geral. Tais servicos abrangem
n&o so6 a simples captagéo de depésitos e a administragdo de contas
correntes e de poupanga, como também as operagdes de concessao
de financiamentos as pessoas fisicas; em certos casos incluem

também o recebimento de despesas com servigos publicos - agua
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energia elétrica, gas, telefone - , transferéncia de valores, pagamento

de aposentadorias e pensdes e outros.

Essa diferenciagdo entre os segmentos levou algumas administracdes
postais a se reorganizarem na forma de unidades de negécio para, assim, se

adequarem a uma légica de mercado:

M o correio Inglés constituiu trés empresas o operacionalmente
independentes nos segmentos de correio convencional, encomendas
e atendimento;

W no Japao, o maior sistema de poupanca popular é gerido por uma
unidade de negécios dos Correios;

B a Alemanha estabeleceu dois macrossegmentos postais ( cartas e
encomendas) e atualmente investe grandes somas na reorganizagao
logistica que estabelece infra-estruturas de produgédo dedicadas a
cada um dos segmentos, chegando inclusive a elaborar cédigos de
enderecamento postal (CEP) distintos para cada uma das duas
categorias de remessa. Um outro segmento explorado na forma de
empresa virtual € o banco postal; e,

B a Franga manteve a atividade postal tradicional destacada dos outros
segmentos, para os quais constitui empresas distintas, em variados

niveis de composi¢ao de capital com a iniciativa privada.

Tendo em vista nova perspectiva de mercado, os conceitos qualidade
versus tarifa vém sendo tratados de forma que ,cada vez mais ,0s operadores
se tornem orientados ao mercado ,significando dizer que a qualidade desejada
ndo é mais ditada pelo operador ,mais sim definida pelo mercado e atendida
pelo operador . Ainda hoje € bastante comum a fixagdo de tarifas unificadas e
rigidas para todo o territério nacional, nas quais o cliente ndo percebe uma
relagéo clara entre tarifas cobradas e os servigos, uma vez que ndo existem

degraus tarifarios correspondentes as diferentes situacdes (geograficas e
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mercado). Em termos praticos: uma carta entregue no extremo do pais tem a

mesma tarifa de uma carta entregue no extremo da rua.

Aléem desse fato, os processos de tarifagdo e de encaminhamento
estavam baseados na natureza do objeto encaminhado, embora pudessem
estar compartiihando o mesmo encaminhamento. Modernamente ja existem
novos conceitos que nado se fundamentam na natureza do objeto, mas sim na
sua prioridade de entrega. Alguns paises do mundo implantaram novos padrdes
que, de maneira genérica, sdo sintetizados em trés categorias distintas, cada
uma delas procurando oferecer uma relagdo custo/beneficio apropriada a cada

perfil de cliente:

B Servigo Expresso: servigos de alta prioridade de encaminhamento, em
que a rapidez da entrega é fator marcante. S3o voltados para clientes
que privilegiam velocidade, com o prego em plano secundario;

B Servico Normal: servigcos destinados a uma faixa intermediaria, em
que se equilibram qualidade e preco; e,

B Servigo Econémico: servicos de baixa prioridade de encaminhamento,
em que a rapidez da entrega ndo é fator fundamental. S&o destinados

a clientes que privilegiam pregco em detrimento da velocidade.

Essa nova abordagem ndo sé aproxima os servigos das reais
necessidades dos clientes, como também propicia uma homogeneizacdo das
cargas de trabalho ao longo do dia nas unidades operacionais, tornando viavel

economicamente a automagao de processos.

A combinagéo dos dois fenémenos citados ( nova estratégia comercial e
novos padrdes de qualidade) resulta em um impacto tdo forte nos fluxos e
volumes de objetos, que torna necessaria a reformatacéo de toda a logistica
postal. Acrescente-se a isso a mudanga do paradigma de produgdo, ainda
conceitualmente calcado em realidade do inicio da década de 70, de onde

deriva a premissa de emprego intensivo de mao-de-obra. A disponibilizagdo de
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novos recurso advindos da evolugdo das tecnologias de teleinformatica e
automacéo, como por exemplo o RVCS (Remote Video Coding System), o OCR
(Optical Character Recognition), o cédigo de Barras e outros possibilitam
transformar os grandes centros industriais de Correios em unidades
operacionais com tecnologia intensiva. Também permitem que algumas etapas
produtivas, como a distribuicdo domiciliaria, ainda baseada em mao-de-obra
intensiva, obtenham ganhos expressivos de produtividade e reduzam a pressao
para aumento de efetivo.

Como se prevé que atividade postal continuara absorvendo grande contingente
de pessoas para o seu funcionamento, principaimente em atividades de
atendimento e distribuicdo ( média em torno de 60% do efetivo total), torna-se
necessario grande investimento no esforco de redesenvolvimento de seus
quadros. Toda essa massa de trabalhadores, aproximadamente 4,8 milhdes de
pessoas no mundo, considerados apenas os operadores publicos, demanda
reciclagem de conhecimento e posturas de forma a aceitar a introdugdo das
novas tecnologias. A titulo de exemplo, em muitos paises, como no Brasil, a
movimentacao interna de cargas ainda se vale do esforgo fisico humano . Em
nivel gerencial, a principal mudanga devera ocorrer nos dominios da postura e
capacitacao: gerentes e técnicos deixar o perfil burocratico, cumpridor de

normas, para assumir o perfil de empreendedor, perseguidor de resultados.

Finalmente, a convergéncia de todos os fatores comentados ndo é
suportada pelo Modelo Institucional existente. No mundo postal atual, a Europa
estd em estagio mais avangado na concepgdo de um novo modelo, uma vez
que ja existe a decisao de considerar o continente europeu como um territério
postal uUnico, com a transformagao do trafego internacional em trafego
doméstico e a livre competicéo entre os operadores. Os principais fundamentos
do modelo proposto estdo langados no Green Paper (1992) e podem ser
resumidos em:

B Regulador do Mercado: fungdo de Estado de modernizagao,

acompanhamento e arbitragem do mercado postal, envolvendo todos
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os operadores. Historicamente, os governos tém ignorado a existéncia
de outros operadores além dos Correios estatais, de forma que a agdo
de regulagdo tem tido como objeto apenas o correio estatal e ndo todo

0 mercado postal;

Servigcos Universais: atendimento postal minimo a que todo cidadao
tem direito, e que séo prestados de maneira uniforme em todo o
territério e tarifas compativeis. A prestagdo regular de tais servigcos é
garantida ao cidad&o pelo Estado, através do Regulador, que constitui
um operador para a prestacao desses servigos. Hoje se propdem na
Europa os limites superiores de 2 kg para objetos de correspondéncia
e 20 kg para encomendas, simples ou registrados;

Operador do Servico Universal: operador que recebe do Regulador a
incumbéncia de prestar os servigos universais nos padrdes
predefinidos. Embora ele tenha a obrigacdo de oferecer os servigos
universais, ele ndo esta impedido de prestar outros servigos, desde
gue nao ocorram subsidios cruzados. Iguaimente, os demais
operadores podem oferecer tais servicos. Embora estejam obrigados
a fazé-lo. Normalmente a figura do operador dos servigos universais
tem sido atribuida aos Correios estatais, mas em tese ela pode ser

atribuida a um operador privado;

Servicos Reservados: dadas as caracteristicas dos servigos
universais, verifica-se que a sua prestacdo nao € economicamente
auto-sustentavel. Se tal situagdo for demonstrada, o Regulador de
Mercado podera conceder uma faixa dos servigos universais que
podera ser explorada unicamente pelo operador do servigo universal,
de forma que ele obtenha uma exploragdo economicamente
equilibrada. Na Europa propde-se para carta o limite superior de 350 g
e cuja tarefa seja no maximo sete vezes o pre¢o da carta basica, em

média. O limite econdmico objetiva permitir que outros operadores
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possam fazer remessas de objetos cujo peso esteja abaixo do limite
fisico mas a uma tarifa correspondente a remessas iguais ou
superiores ao limite fisico, preservando assim a faixa de operagao do

operador do servigo universal; e,

B Servicos Concorrenciais: sdo os servicos fora da definicdo dos
servigcos universais € que podem ser livremente oferecidos por
operadores que se adaptem a acéo reguladora. O préprio operador
do servico universal pode atuar nesse segmento como qualquer outro,
como mais uma alternativa de compensagdo econdémica para a
prestacao dos servigos universais.

Essas definigbes ja estdo bastante consolidadas e agora a Comunidade
Econémica Européia busca avangar em sua implantacdo de forma a
transformar o continente europeu em territério postal (nico, com a possibilidade
de que um operador publico possa competir diretamente nos territérios dos
demais paises.

2 - EVOLUGCAO DO TRAFEGO

Segundo dados da Unido Postal Universal, o trafego postal doméstico
mundial vem crescendo desde 1987 a taxas de 2,2% ao ano para o servigo de
cartas/impressos e de 5,0% ao ano para o servigo de encomendas.

Atualmente, a industria mundial de servicos postais vivéncia importantes
mudancas estruturais decorrentes da introducdo de novas tecnologias da
informacdo. Embora a participagdo do servico postal seja decrescente na
composicéo estrutural do mercado de comunicagbes, 0 mercado postal em si
apresenta crescimento ao longo dos anos, demonstrando que o emprego de
novas tecnologias ndo tem resultado em uma imediata e total substituicdo das
atividades de correio, mas sim em uma convivéncia com sentido de

complementaridade.
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Analisando o comportamento de trafego per capita no Grupo dos Sete (
Estados Unidos, Canada, Japao, Alemanha, Franga, Inglaterra e ltalia), onde o
efeito da concorréncia tecnolégica esta em estagio avangado.

Observa-se que embora o0 numero de objetos ano per capita venha
apresentando crescimento, as taxas anuais decrescem apos 1993. Entretanto,
nao existem no momento elementos que permitam decompor as causas do
fendmeno nos seus principais vetores, guais sejam a concorréncia direta e a

concorréncia tecnologica.

O uso das novas tecnologias da informagdo tem crescido a taxas
elevadas. Segundo o Internacional Data Post (IDP) - instituto de pesquisa,
desenvolvimento e comercializacdo de tecnologia postal, sediado na
Dinamarca, cerca de 70% das correspondéncias em todo o mundo ja sdo
geradas através de processos informatizados. Relativamente a outros meios de
comunicacgao, a BIS - Strategic Decision estima que a venda, nos Estados
Unidos, de fax acoplados a computadores cresceu mais de 26% ao ano entre
1993 e 1997, passando de 5,1 milhdes de unidades para 12,7 milhdes.
Crescimento semelhante, segundo a Frost & Sullivan e a Motorola, é esperado
para as receitas geradas pelo mercado de mensagens gravadas e pelo nimero
de “pagers” no mercado.

Da mesma forma que a evolugdo tecnologica, as alteragbes nas
legislagdes nacionais e o aumento da competicdo vém acentuando as
mudangas estruturais no setor. Se antes a atividade era desenvolvida
monopolisticamente pelo Estado, agora ela depara com um quadro bastante
alterado.

Nos Estados Unidos, por exemplo, as empresas privadas dominam a
maior parte do mercado de encomenda expressa por via aérea. No brasil, como
na Franca, esse mercado pertence em grande parcela a empresa publico
nacional.
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Ao longo dos proximos anos as pressdes competitivas forgardo os
Correios estatais a enfrentar, em muitos paises, uma potencial erosio da
posicdo monopolistica, possivel privatizagao;, e demanda por maior eficiéncia
tecnoldgica e continuados esforgos de redugao de custos para melhoria dos
resultados. Para tanto, deverao desenvolver novas aptiddées organizacionais
como forma de assegurar a concretizacdo de sua estratégias de

desenvolvimento.

A influéncia da Internet, o mais recente desafio do setor, ainda & questao
polémica. A discussao nao reside na existéncia ou ndo de impacto no mercado
postal, mas sim na dimensdo do impacto. Segundo a UPU, existem duas
posi¢cdes em discussdo, analisando especificamente a posicdo dos operadores
publicos.

A primeira argumenta que os Correios sao insubstituiveis no contexto
mundial e que o trafego continuara a aumentar, apesar do desenvolvimento das
telecomunicagbes, e em particular do correio eletrbnico. Admite que a
participacdo relativa do setor postal no mercado de comunicagbes sera
decrescente em vista de novas tecnologias que surgem em profusdo. Porém
afirma que as novas tecnologias nao sdo acessiveis a todos e que, por essa
razao, os Correios nao estdo ameacgados; pelo contrario, apresentam um
diferencial importante em relagdo as outras midias, que é a grande extenséo e

capilaridade de sua rede de atendimento e de distribuicao.

A segunda afirma que as atividades dos Correios diminuirdo, nao sé6
porque as tarifas dos outros meios se reduzirdo, mas também porque os
operadores privados sao mais ageis no atendimento ao mercado. Além disso, a
n&o realizacdo de investimentos torna-os incapazes de absorver o crescimento
do trafego e que os operadores publicos ndo sdo economicamente sustentéaveis
sem o privilégio do monopodlio.

Embora n&o haja consenso na questdo, a UPU verifica que o mercado

de correspondéncia apresenta tendéncia de crescimento, ainda que afetada por
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outros meios. A previsdo nos paises industrializados para os préximos 5 anos &
de comunicagdo. A titulo de exemplo, cita pesquisa realizada nas 500 maiores
empresas classificadas pela revista Fortune, que conclui que 36% de suas
contas telefénicas estéo relacionadas a transmissao de fax.

A Andersen Consulting, em relatério sobre o setor postal mundial
oferecido ao Comité de Revisdo do Mandato Postal no Canada, afirma que a
participacao das administragbes postais no mercado de comunicagdes esta
declinando devido a competicdo indireta de substitutos eletrbnicos e a
competicdo direta na entrega fisica. Afirma também que os servigos tradicionais
ndo estdo crescendo; que o0 crescimento verificado no trafego se da em
servigcos de baixo retorno, como por exemplo a mala direta, e que o papel dos

Correios na nova economia nao esta claro.

Ja o segmento de encomendas € um mercado em franco crescimento,
com a caracteristica de ser dominado pelos operadores privados. A tendéncia
do servico de encomendas € a de formatar novos produtos que possam
abranger toda a cadeia de distribuicdo do cliente, passando de simples servigco
de remessa a uma solug@o logistica, principalmente em novos mercados como
autopecas, software, hardware e suprimentos médicos. Seguindo essa

tendéncia, transportadores de carga passam a investir neste mercado.

No segmento de remessas expressas a comunicacdo sera mais
agressiva tanto nos mercados nacionais quanto nos internacionais. Fato
marcante foi a saida do mercado de 20 a 25% das empresas que nele atuavam,
em decorréncia da fase de desaquecimento econdémico ocorrida em anos
passados. As empresas restantes deverdo adotar estratégia de controle de

custos, melhoria da qualidade dos servigos e investimento em tecnologia.

A Andersen Consulting também afirma que, mesmo diante do
acirramento da competicao no setor, os Correios tradicionais ainda
representam importantes diferenciais:
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B imbativel rede de distribui¢ao;
W vasta rede de atendimento;

® grande forca de trabaiho;

B variada carteira de servico; e,
W imagem de confiabilidade

2.1 - PARA QUE POSSAM SOBREVIVER, TORNA-SE IMPERATIVO:

M reposicionar-se no mercado;

B melhorar produtividade e resultados;

B desenvolver uma cuitura focada no cliente;

B desenvolver novos produtos/servigos de valor agregado;
B criar um ambiente organizacional receptivo a mudancga; e,

M desenvolver a capacidade de gerenciar mudancgas.

3 - PERSPECTIVAS

Em sintese, a crescente tendéncia de globalizacdo da economia e a
integracdo dos paises em blocos regionais exigirao dos operadores de
Correios, principalmente os estatais, processos de deversificacédo e

modernizagéo, que envolvem mediadas tais como:

B reposicionamento do servico postal, de simples entregador de
correspondéncia a um diversificado provedor de servicos;

B reducdo da dependéncia do servigo regular de entregas, com
implantagéo de servigos nao tradicionais, como correio hibrido courier,

servigos financeiros, mansageria e atendimento, dentre outros;

W preservacdo do diferencial da rede de atendimento, ajustando-a

constantemente a maiores niveis de conforto para o cliente através
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da melhoria dos processos de atendimento, expansdo do numero de

pontos de acesso e adogéo de novas tecnologias;

W formagcdo de aliangcas, associagbes, acordos operacionais e
comerciais com companhias governamentais e privadas, clientes,
fornecedores e, até mesmo, concorrentes;

M redesenvolvimento dos seus quadros profissionais;

M investimentos em automagao dos processos de producao;

B obtencdo de ganhos de produtividade através da revisdo dos

processos operacionais tradicionais dos Correios;

B modernizacdo da gestéo no sentido de se tornarem organismos ageis

e orientados ao mercado; e,

B reducdo de custo de operagdo e, por conseqiiéncia, dos precos e

tarifas dos servigos.
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V - HISTORICO - EMPRESA

A historia dos correios se identifica com a prépria humanidade.

Desde a antigiiidade, foram incumbidas de transportar correspondéncia.
E conhecido o episédio da Batalha de Maratona, em que um soldado correu
até Atenas e, de tanto correr, morreu ao entregar a mensagem que levara,
participando a vitéria de Milciades sobre os Persas.

Na China, os antigos mensageiros chegaram a usar uma espécie de
uniforme e na chegada eram anunciados por sininhos que levavam com eles.

Durante a ldade Média, o servigo postal existia apenas em estado
embrionario. Para trocar mensagens, os participantes recorriam aos Correios
dos reis ou dos principes e aos mensageiros que mantinham para seu uso
particular. Os correios eram um privilégio de reduzida classe social.

Com o aparecimento da imprensa e a descoberta de novas terras,
ampliaram-se as relagdes entre os povos e a troca de correspondéncia.

No Brasil, o servico de Correios foi instalado oficialmente em 25 de
Janeiro de 1663, quando este passou ao controle do Estado. Até entdo, a
conducao de cartas era feita por iniciativa particular.

Até o ano de 1931, os correios funcionavam distintamente dos servigos
telegraficos. Com a criagéo do, Departamento de Correios e Telégrafos, érgéo
integrante do Ministério da Viacdo e Obras Publicas, os servigos foram
unificados.

Com a reforma administrativa levada a efeito pelo Governo Brasileiro,
através do Decreto-lei 200, de 1967, foi criado o Ministério das Comunicagoes,
orgéo responsavel pela politica de integragdo e unificagao territério brasileiro
através das comunicagdes.

Posteriormente, ainda dentro do espirito da reforma administrativa o
Departamento de Correios e Telégrafos ja entdo fazendo parte do Ministério

das Comunicagdes foi transformado em Empresa Publica, pelo Decreto-lei 509
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de 20 de margo de 1969, com a denominagdo de Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos - ECT.

1 - ESTRUTURA E ORGANIZACAO DA ECT

A ECT esta organizada administrativamente em duas esferas:

o ADMINISTRAGCAO CENTRAL:
Sediada em Brasilia - DF
E composta pelo Presidente da ECT, Vice-presidente, e quatro Diretores,

responsaveis pelas diversas areas de atuagdo da Empresa.

e ADMINISTRAGAO REGIONAL

E constituida por 23 Diretorias Regionais que se incumbem de
desempenhar em ambito regional as administracbes a cargo da Empresa
através das agéncias Postais, Centros de Triagem, Centro de Distribuicdo

Domiciliaria, Centros Operacionais, etc.

2 - ORIGEM DOS CORREIOS

A origem dos correios se vincula a do proprio homem, ja que este
sempre sentiu necessidade de comunicar idéias utilizando-se em tempos
remotos de sinais de fumacga, sons de tambores e desenhos em cavernas e

rochas.

Nos antigos impérios do Oriente, o controle de extensas areas dependia

da organizacdo e manutencdo de comunicagdes rapidas e freqientes. Os
chineses ja no ano de 4.000 a . c, possuiam um servigo regular de transportes
de noticias.
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O mais eficiente Sistema de Correios da Antigliidade foi o do Império
Persa. Homens e cavalos ficavam estacionados nas estradas em intervalos
estabelecidos; um homem e um cavalo para cada jornada de um dia, e tantas
vezes quantas fossem necessarias para cumprir um trajeto integral.

Quando o império romano ja havia expandido por inUmeras terras, seus
governantes aperfeicoaram o sistema usado pelos persas, chegando a
estabelecer estagbes postais espalhadas pelos territérios sobre dominagéo do
império.

Com a implantagdo do feudalismo, o sistema de transporte de noticias
progrediu. Os senhores feudais possuiam estafetas que cruzavam seus
dominios carregando suas ordens. Havia também a troca de mensagens entre
diversos feudos.

Com a decadéncia do feudalismo e o aparecimento da imprensa na
Idade Moderna a troca de correspondéncia se intensificou, surgindo novos
servicos postais.

No século XVI estabeleceu-se uma ligagdo postal que abrangia quase
toda a Europa, inclusive a Peninsula Ibérica. Este sistema postal era
administrado por uma Unica familia estabelecendo um monopdlio que sbé
desapareceu com a unificagdo dos Estados alemaes.

Na mesma epoca surgiu na Inglaterra um razoavel sistema postal com
rotas regulares e estacbes espalhadas pelo pais.

Foi também na Inglaterra que surgiu uma importante alteracdo no
sistema postal, estabelecendo a criagdo do selo, em agosto de 1840, para
pagamento dos servigos pelo remetente, pois até entdo quem pagava o servigo
era o destinatario que muitas vezes recusava-se a receber porque o remetente
lhe comunicava por cédigo, aposto sobre o envelope propiciando conhecer o
teor da mensagem sem a necessidade de abrir 0 envelope.

Ao mesmo tempoc em que o sistema postal na Europa passava por
mudangas, no continente americano o império asteca possuia um eficiente
servico de mensagens. Entre os incas que habitavam a América do Sul, o

sistema de correios era igualmente eficiente e organizado.
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No Brasil, provavelmente existia um intercdmbio de noticias entre as
diversas tribos que habitavam o territério. Entretanto podemos colocar como
marco para o desenvolvimento da histéria dos correios no Brasil a carta de Pero
Vaz de Caminha, dirigida a D. Manoel, rei de Portugal, comunicando a
descoberta do novo territério.

3 - OS CORREIOS NO BRASIL COLONIA

Os primérdios dos servigos postais no Brasil - Coldnia reportam-se aos
correios em Portugal e a sua atuagédo neste novo territorio. Antes do século XVI,
0s portugueses nao possuiam um sistema postal bem organizado, e valiam-se, na
maioria das vezes, de outras instituicbes européias. Em 1520 criou-se o cargo de
correio-mor do reino, pelo qual era conhecido o Privilégio da exploragdo do
servigo postal.

Em 1657 foi criado o oficio de correio-mor do reino e das costas do mar
que estendia sua jurisdicdo aos dominios coloniais incluindo o Brasil.

Durante os primeiros tempos da colonizacdo, embarcagdes portugueses
levaram e traziam correspondéncias, mas a distribuicdo em territérios brasileiro
era feita por portadores ocasionais que nao ofereciam muita seguranca . Nos
locais afastados dos portos somente escravos, viajantes e tropeiros faziam estas
tarefas.

No ano de 1663 houve a nomeagdo do assistente de correio-mor para o
Brasil. No entanto, o sistema encontrou sérias dificuldades e em 1797 foi extinto.
Os servigcos de correio passaram a ser desempenhado pela Administracdo dos
Portos, Correios e Diligéncias de Terra e Mar do governo de Portugal.

Em 1798 o governo portugués instituiu, definitivamente, os correios
maritimos para o Brasil os quais ficariam subordinados ao Ministério da Marinha
do reino. Também neste ano foram criados na Col6nia os correios interiores a fim
de facilitar a comunicagdo com todas as capitanias. Nascia neste momento a
Organizagéo técnica dos servigos postais no Brasil surgindo novos regulamentos

criando caixas postais, oficio de carteiro, regularizacdo de taxas, servigos
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registrados a entrega domiciliar . Paulatinamente, os servigcos foram evoluindo
satisfatoriamente até a chegada da familia real em 1808.

A vinda da familia real para o Brasil elevou o territorio a condigdo de Reino-
Unido, possibilitando uma ampla reorganizagao dos correios.

O desenvolvimento do comércio com a abertura dos portos as nagdes
amigas e os assuntos da coroa exigiam um eficiente servico de comunicagdes.
Assim, em novembro de 1808 o governo aprovou o primeiro regulamento postal do
Brasil, o qual ditava normas de trabalho e regras para o recebimento e expedicéo.

Em 1809 foi fixado o servigo postal entre Rio de Janeiro e Sdo Paulo
ampliando-se gradativamente para outras partes do interior do Brasil, 0 transporte
era feito a cavalo ou em diligéncias havendo locais para troca e descanso.

Quando a familia real retornou a Portugal, em 1821 deixou uma estrutura
postal bem desenvolvida, que teve continuidade com o Principe Regente que
ficara no Brasil. Ressalta-se que este periodo foi bastante conturbado por lutas
pela independéncia e o correio desempenhou importante papel como meio de
comunicagao entre aqueles que trabalhavam para separar a colénia da metrépole.
Neste sentido, talvez uma das figuras mais destacadas tenha sido 0 mensageiro
Paulo Bregaro, portador das noticias que provocaram a decisdo final do principe
regente. Seguindo ordens de José Bonifacio - “Estoure trés ou quatro cavalos,
pois do contrario ndo mais sera correio - Bregaro galopou velozmente do Rio de
Janeiro a Sdo Paulo a fim de entregar as cartas da Princesa Leopoldina, dos
ministros e das Corte de Lisboa; cartas causadoras do grito do Ipiranga, em 07 de
setembro de 1822. Estavam, a partir dai, rompidos os lagos politicos entre o Brasil
e Portugal. Por seu fiel desempenho, Paulo Bregaro tornou-se Patrono dos

correios no Brasil.

4 - CORREIOS NO BRASIL IMPERIO

Durante seu reinado, D. Pedro | buscou fazer inovagdes nos servigos

postais. Concedeu franquia postal a todos os jornais, livros e revistas nacionais e



55

estrangeiras, dando aos Brasileiros a oportunidade de maior informagéo e
contatos com o mundo.

D. Pedro li ascendeu ao trono em 1840 no mesmo ano em que houve a
reforma postal na Inglaterra com o langamento do 1°. selo postal. Neste periodo ja
estavam em andamento algumas memorias no sistema postal brasileiro. Um
gradativo aumento pessoal possibilitou agilizagdo na entrega domiciliar: os
carteiros a usar uniformes e houve o surgimento de distritos postais.

Em novembro de 1842, o imperador compreendendo as vantagens da
reforma postal da Inglaterra, criou o 1°. selo brasileiro que ficou conhecido como
“OLHO-DE-BOI”, porém, sua emisséo comegou a ser comercializada em 1°. de
agosto de 1843. Em 1878 surgiu o primeiro selo em duas cores e em 1900 a
primeira emissdo de selos comemorativos homenageando o quarto centenario do
descobrimento do Brasil.

Cada vez mais o sistema se modernizava; ampliou-se o nimero de caixas
de coleta, foram dadas novas concessdes para exploragao de diligéncias,
estabeleceu-se o0 sistema de caixa assinante e, a partir de 1851, o trafego postal a
vapor para a Europa tomou novo impulso.

Em 1852 grandes transformagdes determinaram novo progresso nas
comunicag¢des em todo o pais, fruto da implantagdo do telégrafo Elétrico na corte,
tendo sua primeira ligacdo em 11 de maio entre 0 quartel general do exército e a
Quinta Boa Vista numa comunicagdo numa comunicag¢do entre o Imperador e 0
ministro Euzébio de Queiréz. Posteriormente, foi criado o primeiro regulamento
para a Reparticao dos Telégrafos Elétricos.

A partir de entéo os servigos de comunicagao no Brasil, adquiriram grande
desenvoltura, utilizando o Telégrafo e as estradas de ferro para aumentar a
circulagdo de noticias e trafego postal. Surgiram as primeiras convengdes postais
estabelecidas entre o Brasil e o império italiano, além de Estados Unidos,
Espanha, Bélgica, Peru, Uruguai, Paraguai, Franca e Argentina.

Nos ultimos anos do governo de D. Pedro I, a diretoria Geral dos correios
ja estava subordinada ao Ministério da Agricultura, Comércio e Obras Publicas
que havia sido implantado. Neste periodo celebrou-se em Berna (Suica) um
tratado relativo a criagao da Unido Geral dos Correios que se transformaria depois
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em Unido Postal Universal - UPU. O imperador promulgou ato de adesdo ao
tratado em 1877, em margo de 1888, baixou decreto imperial promovendo
reformas nos servigos postais como a instituicdo do MONOPOLIO POSTAL

5 - OS CORREIOS NO BRASIL REPUBLICA

Em 1889, mesmo ano da proclamacéo da Republica, foi criado o primeiro
Museu Postal Brasileiro. Tempos depois iniciou-se 0 sistema Colis Potaux,
autorizou-se 0 estabelecimento de agéncias postais a bordo dos navios do Lioyd
Brasileiro e, em 1911, realizou-se 0 Congresso Postal Sul-Americano, do qual o
Brasil participou, juntamente com outras nagbes do continente, formando o
embrido da futura Unido Postal Sul-Americana.

No ano de 1921 nova reformulagdo ocorreu, possibilitando o transporte
aéreo de mais postais que passou a operar regulamente a partir de 1927 com a
entrada em operagéo de duas companhias aéreas ( Condor e Varig).

A revolugdo de 1930 causou alteragbes profundas na estrutura politico-
administrativa do pais, e 0s correios passaram por uma reestruturagdo visando a
evolugdo de sua capacidade técnica para atender a necessidade de melhorias no
sistema de comunicagdo. O presidente Getllio Vargas baixou um decreto pelo
qual fundia a Diretoria-Geral dos Correios com a Reparticio-Geral dos telégrafos,
surgindo o DEPARTAMENTO DE CORREIOS E TELEGRAFOS, subordinado ao
Ministério da Viagdo e Obras Publicas.

Durante a década de 40 o servigo de correios continuou se expandindo.
Reorganizou-se o cadastro das agéncias, iniciou-se o processo de mecanizagao
na separagao da correspondéncia, remodelou-se o sistema de assinatura de
caixas postais, surgiu o servico de telegrama fonado que, posteriormente, foi
SUSpenso.

Na década seguinte surgiram novos regulamentos para os servigos postais
e telegraficos. Em 1958 criou-se o nucleo filatélico que se transformaria em

Assessoria Filatélica, responsavel pela programagéo anual dos selos.
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6 - INTRODUGCAO DA ECT

A Empresa Brasileira de CORREIOS E TELEGRAFOS - ECT, é
considerada a empresa estatal de maior credibilidade junto ao publico brasileiro,
considerada uma empresa moderna e dindmica, prestando servigos a todo o
territrio brasileiro como um instrumento de integragéo nacional.

A ECT estatal brasileira que cruzou as fronteiras e hoje é reconhecida
como uma das empresas de trafego postal mais eficientes do mundo,
mantendo boas relagbes e servigos comum com varios paises.

Nos ultimos anos os correios vem adotando uma postura agressiva
langando-se para além do que o monopdlio lhe garante, disputando mercado
com ouiras empresas, vem obtendo excelentes resultados em receitas,
crescimento das vendas, produtividade e liquidez. Atingindo a marca de 80 tipos
de servigos oferecidos ao publico, que v8o desde cartas simples, passando
pelas encomendas simples e especial servigo de telegrama e fax entrega de
vendas por catalogo, venda de telesena e papa-tudo, sedex que temo o prazo
de vinte e quatro horas para entrega no domicilio do destinatario, servico de
malote para empresas e 0 Express mail servige, que ligam o Brasil, em prazo
recordes, as mais distantes regides do planeta.

'Os Correios executam, ainda, servicos especiais de utilidade publica,
como, formulérios para cadastro de pessoa fisica - CPF e justificativa de voto
para pessoas que estao impossibilitadas de votar em suas cidades.

Em uma pesquisa encomendada pela direcdo dos Correios junto ao
Ibope, procurou-se averiguar o nivel de popularidade e confiabilidade que a
pessoa mantém junto ao publico nas varias diretorias regionais.

Foram questionados pontos quanto a imagem que a empresa tem
perante os clientes e a qualidade do atendimento e da distribuicdo dos servigos
prestados pelos Correios.



Atributos

1. Confiabilidade e Seguranca
2. Modernidade
3. Eficiéncia

I- Quanto 4 imagem

Nivet Nacional ECT Nivel Regional DR/PR
Otimo/Bom Otimo/Bom
85 88
79 85
77 82

Fonte IBOPE 09/94 Quadro I

11 - Qualidade no Atendimento

Atributos Nive! Nacional ECT Nivel’ Regional DR/PR
Otimo/Bom Otimo/Bom
1. Rapidez no atendimento 75 83
2. Cortesia e Bom Relacionamento 95 95
3. Conhecimento do Servigo 95 95
4. Apresentagiio Pessoal dos atendentes 93 93
5. Bom sistema de informagdes 82 85
6. Existéncia de Produtos Procurados 81 86
7. Ambiente Fisico e conforto 81 88
8. Agéncia Bem localizada 90 90
9. Valorizagdo dos Clientes 87 93
Fonte: IBOPE
09/94 Quadro 2
I Qualidade na Distribuicdo
Atributos Nivel Nacional Nivel
ECT Regional
Otimo/Bom Otimo/Bom
1. Prazo de entrega das correspondéncias 92 93
2. Freqiiéncia de Passagem do carteiro 85 81
3. Horario Usual de Passagem do Carteiro 83 76
4. Correta Entrega de Objetos no Enderego 89 88
5. Estado de Conservagio e Sigilo 93 93
6. Cortesia do Carteiro 93 88
7. Apresentagio Pessoal do Carteiro 95 93

Fonte: IBOPE 09/94
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7 - CORREIOS NO BRASIL

O servico de Correios esta presente no Brasil a 305 anos. Ele foi
instalado oficialmente em 25 de janeiro de 1663, quando passou a ser
controlado pelo Estado. Em 1931, nascia o Departamento de Correios e

Telégrafos.

Apébs varias mudangas, em 1968, os Correios incorporam-se ao
Ministério das Comunicagdes. Um ano depois, deixaram para tras a sigla DCT e
transformaram-se em empresa publica, a Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos, criada pelo decreto-lei 509,de 20 de margo de 1969.

A empresa moderna e rentavel precisou romper com praticas e tradi¢cdes
administrativas moldadas nos anos 30. O planejamento pds fim as
improvisagdes e indices de produtividade passaram a ser pesquisados.

A ECT tornou-se uma empresa dindmica, produtiva e de qualidade na
prestacdo de servigcos publicos, coerente com o mundo contemporaneo. A
grande virada foi realizada.

Depois da fase de projetos, de planos, de superacdo do atraso
tecnolégico, tempo de criagéo, chegou a tempo do crescimento, da exploséo.

8-A ECT EM DADOS

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos € uma grande e
complexa organizagdo, presente na totalidade dos municipios brasileiros.
Diariamente, ela vem cumprindo seu papel de viabilizar negécios e encurtar
distdncias entre empresas e pessoas.

Em todo o pais, sdo cerca de 7 mil agéncias ( préprias e de terceiros) e
80 mil empregados - sendo 35 mil carteiros - constituindo-se na maior infra-

estrutura de atendimento a populacgéo.
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O correio brasileiro, por via aérea e terrestre, transporta diariamente 20
milhdes de objetos, num padréo de quaiidade de entrega que se situa entre os

melhores do mundo. Apesar das dimensdes continentais do Brasil.

9-A ECT HOJE

O correio brasileiro tem procurado acompanhar as expectativas do
usuario e manter-se viavel economicamente, sem perder de vista sua fun¢éo
social de aproximar as pessoas, promovendo integracdo e desenvolvimento.

Para isso tem lancado mao do avango  tecnolégico, investindo
macicamente em informatizagdo e treinamento, adotando uma postura
empresarial.

Utilizando sua estrutura impar, hoje os Correios estdo abertos para o
transporte de encomendas, pagamento de contas publicas, tributos federais,
estaduais e municipais, solicitagdo e encaminhamento de passaporte,
pagamento de cheque especial e entrega de talonario de correntista,
importagdo de produtos, inscricdo para vestibulares e vendas de titulos de
capitalizagcdo, entre outros servicos. A ECT estd buscando, com novos

produtos, se adequar ao novo perfil do mercado.

Nesse contexto destaca-se a atuacéo da Administragdo Central, sediada
em Brasilia, e das 23 Diretorias Regionais que, interligadas por uma
complexa malha de transportes, telecomunicacgdes, recursos humanos, pontos
de venda e logistica de operagdes, prestam os servigos de Correios em toda a
extens&o do Brasil e na sua conexdo com o mundo.
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10 - CORREIOS NO PARANA

A historia dos Correios no Parana comega a ser escrita em 1800, mais
precisamente em 14 de outubro daquele ano, com a instalagdo da agéncia de
Paranagua, ap6s o estabelecimento das linhas postais entre Sdo Paulo,

Paranagua, Sao Sebastiao e Itu.

Em 24 de setembro de 1828, o surgimento de uma linha postal desde
Sorocaba possibilita a criagdo dos Correios Publicos, na Vila de Curitiba.

Em 19 de dezembro de 1853, é criada a Administragdo Postal do
Parand, com a responsabilidade de supervisionar todos os servigos
executados na Provincia.

11 - ESTRUTURA

A diretoria dos Correios no Parana € uma das representagdes regionais
da Empresa Brasileira de Correios e telégrafos - ECT, com atuagdo em todo
o Estado.

Atenta ao principio de descentralizagdo do processo de tomada de
decisdes, a Diretoria € composta de seis Regides Operacionais, sediadas em

Curitiba, Regido Metropolitana, Ponta Grossa, Cascavel, Maringa e Londrina.

Em sintonia com a realidade atual, a administracdo regional tem
trabalhado no aperfeicoamento e na informatizagdo dos métodos operacionais,
na melhoria e humanizagao de centenas de instalagdes e no desenvolvimento
de um programa de recursos humanos valorizando o freinamento e a
integracéo ( inclusive com programas externos envolvendo portadores de
deficiéncia fisica, adolescente e estagiarios).

Inicialmente o servigo Postal em Londrina foi executado por intermédio
de particulares.
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As correspondéncias eram trazidas através de “Jardineira”, adquirida na
época pelo Sr. Celso Garcia Cid, que atravessava o Rio Tibagi por balsa, vindo

até Ibipora e Londrina por uma estrada de terra.

Em 05/07/34, instalou-se a primeira agéncia de correios em Londrina,
numa sala situado na rua Professor Jodo Céndido, 63, sendo nomeado a
primeira Agente Postal, Sra Maria Marquesini Almeida, na época prestavam os
seguintes servigos: Postagem, encaminhamento e entrega de carta simples e
registradas, encomendas Postais, numerarios, documentos e objetos com valor
declarado com ou sem AR.

Em 1.945, implantou-se o servigco telegrafico, em uma garagem ao lado
de onde funciona a Agéncia, Londrina foi a primeira cidade da regido a contar
com o servigo telegrafico, as mensagens eram transmitidas através de cédigo
Morse.

Pressionada pelo crescimento constante, a cidade de Londrina
influenciou a demanda dos servicos postais e telegraficos, exigindo uma
estrutura compativel com o desenvolvimento, sendo entéo, construido o prédio
atual, inaugurado em 1.949.

E assim, a agéncia passou por varias reformas e adaptacoes, inclusive a
locagdo de outros prédios para a descentralizagdo de seus servicos e
acompanhar o desenvolvimento acelerado da cidade de Londrina, onde consta
hoje com as seguintes unidades de atendimento ao publico.

12 - ATENDIMENTO

B Agéncia Centro;

B Agéncia Juscelino Kubitschek;

® Agéncia Jd. Bandeirantes;

B 13 Agéncias Franqueadas;

B 89 Postos de venda de Produtos.



13 - CENTRO DE ENCAMINHAMENTO E DISTRIBUIGAO

B Centro Operacional Integrado (COl);

B Centro de Distribuicdo Domiciliar Centro;
m Centro de Distribuicdo Domiciliar Oeste;
B Centro de Distribuicdo Domiciliar Norte;

® Centro de Distribuicdo Domiciliar Leste.
14 - CENTROS DE APOIO

B Regido Operacional de Londrina REOP-05 (Setor Administrativo);
B Associagao Recreativo dos Correios de Londrina;
B Setor de Transporte.

15 - SETOR DE BENEFICIOS

B Ambulatério Médico e Odontolégico.
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CONCLUSAO

Ao analisarmos todo o conteudo trabalhado durante as pesquisas,
podemos concluir que vivemos em uma sociedade altamente competitiva e
cheia de conflitos, e é claro, que quando estamos trabalhando queremos
executa-lo com eficacia e presta-lo com qualidade, se por exemplo chegamos
em uma Empresa e encontramos pessoas antipaticas, com certeza conclui-se
que a mesma nao esta satisfeita e querendo ou nao, acaba transmitindo suas
frustragbes para os clientes. Todos querem ser bem atendidos, até por causas
psicolégicas, pois se ndo estamos bem conosco mesmos, € bbvio que
queremos atengao, quanto ao profissional ele nao pode ter esse momento, ou
seja ele precisa estar bem o tempo todo, precisa ser capaz de observar e
sensibilizar-se diante dos valores que compdem o complexo da realidade nos
seus multiplos aspectos. Devera ser capaz de analisar, interpretar e julgar
criticamente o contexto sécio-cultural e econémico, verificando qual o
verdadeiro caminho para se obter o progresso dentro da Empresa, onde o

sucesso esta em satisfazer as necessidades e desejos do mercado.
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