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LAST MILE LOGISTICS: o uso e as preferéncias dos consumidores do Distrito
Federal e Entorno acerca das formas de entrega no e-commerce.

INTRODUCAO

A partir do comércio eletronico, a inovagdo tecnologica no setor de distribui¢do das
empresas tem sido cada vez mais importante. H4 uma pressdo externa por parte dos
consumidores e da concorréncia para investir em tecnologia, dada a demanda por servigos
mais dindmicos e customizados (GIACOMELLI; PIRES, 2016).

O crescimento do e-commerce tem impactado diretamente o catdlogo de servigos
dos operadores logisticos em empresas nacionais e estrangeiras (CRUZ, 2021). Portanto,
0 e-commerce ¢ a logistica de distribuicdo se relacionam fortemente e a 4rea em comum
mais sensivel e que tem avancado recentemente ¢ a Last Mile Logistics (LML) ou
Logistica de Ultima Milha. A LML consiste na etapa final do processo de entrega, seria a
ultima etapa em que o produto serd entregue ao consumidor final, e tem destaque pois,
conforme Gevaers et al. (2011), ¢ a parte do processo “mais cara, menos eficiente e mais
poluente da cadeia de suprimentos”.

A LML tem se aprofundando em solu¢des buscando melhorar a eficiéncia do
processo em varios ambitos (ALLEN et al., 2018; GEVAERS; VAN DE VOORDE;
VANELSLANDER, 2011; LIM; JIN; SRAI, 2018). Nesse sentido, observa-se o avango
de solucdes de Last Mile Delivery em todo o mundo (JOERSS et al., 2016; JOERSS;
NEUHAUS; SCHRODER, 2016; SOUZA et al., 2020). No caso do Brasil, um pais em
desenvolvimento, solu¢cdes mais sofisticadas ainda ndo sdo viaveis, entdo vém sendo
implementadas solugdes menos tecnologicas e autdnomas, especialmente as estacdes de
coleta automdtica que vém mostrando potencial de uso (OLIVEIRA et al, 2017,
ZANOTTO, 2022).

Observa-se uma falta de estudos relacionados ao tema tratando da regido do Distrito
Federal (DF) e Entorno. Com isso, considerando trabalhos nacionais como o de
QUEIROZ e JUNIOR (2022), OLIVEIRA et al. (2017) ¢ SOUZA et al. (2020) e
comparando com trabalhos estrangeiros como o de JOERSS et al. (2016), ALLEN et al.
(2018) e ORENSTEIN et al. (2019), observa-se que as solu¢des mais avancadas de LML
ainda estdo num estagio inicial no Brasil em comparacdo com as praticas ja adotadas em
grandes centros urbanos da América do Norte e, especialmente, da Europa (DE
QUEIROZ; JUNIOR, 2022; OLIVEIRA et al., 2017; SOUZA et al., 2020).

Nesse sentido, de modo a preencher essa lacuna da literatura, este trabalho tem por
objetivo analisar o uso e as preferéncias dos consumidores do DF e Entorno acerca das
formas de entrega no e-commerce.

LOGISTICA NO E-COMMERCE

O e-commerce (comércio eletronico) consiste nas transagdes comerciais realizadas
por meios eletrdnicos, entre eles, a internet (NOVAES, 2007). Segundo Kotler (2000), as
principais vantagens identificadas pelos consumidores para optarem por fazer compras
pela internet sdo: a conveniéncia, pois os pedidos podem ser feitos 24 horas por dia no
conforto de suas casa; a informacao, pois os clientes podem facilmente acessar dados de
diversas empresas, produtos, servigos e comparar os melhores custos-beneficios sem sair
de casa e; a maior comodidade, os consumidores podem fazer tudo isso sem sair de casa,
sem ter que lidar com outras pessoas, sem esperar filas (KOTLER, 2000).

Ha problemas que vém se evidenciando no e-commerce somado a competitividade



que vem crescendo nesse segmento. A exigéncia por tempos de entrega abaixo de 72h ¢
muito alta e em muitos casos os consumidores ficam insatisfeitos em ndo ter uma previsao
de entrega precisa (incluindo o horario do dia) (NOVAES, 2007). Adicionalmente, Cruz
(2021) também chama atenc¢do para a questdo da sazonalidade do comércio eletrénico,
pois verifica-se a necessidade de um incremento de mao de obra, frota e de mobilizagdo
da cadeia de suprimentos no geral para suprir o aumento de pedidos nas datas sazonais
como Black Friday e Natal. O autor estima que as empresas passam 31,5% dos dias do
ano formulando estratégias de marketing e vendas especificas para essas datas sazonais.

Além disso, neste século tém surgido novos problemas de transporte a partir da
urbanizagdo e crescimento das cidades. Conforme destacado por Crainic et al. (2004), o
transporte de cargas tem causado problemas nos centros urbanos, pois os veiculos
utilizados para as entregas ocupam as mesmas ruas e espagos das demais atividades
urbanas, assim causando problemas de congestionamento no transito e questdes
ambientais como polui¢do do ar e sonora.

LAST MILE LOGISTICS (LML)

A fim de solucionar desafios impostos pela logistica contemporanea, servigos
alternativos sdo desenvolvidos de modo a aprimorar o processo logistico. Nesse sentido,
esta em evidéncia a ideia de Last Mile Logistics (LML - Logistica da Ultima Milha) que,
conforme resumem Lim, Jin e Srai (2018), refere-se a “a ultima etapa do processo de
entrega”. Esse conceito vem sendo estudado e destacado, pois ¢ a parte menos eficiente e
complexa da cadeia de suprimentos (GEVAERS; VAN DE VOORDE;
VANELSLANDER, 2011). Adicionando, Joerss ef al. (2016) também chamam ateng¢ao
para a importancia das atividades de LML nas entregas de encomendas. Dentre os custos
envolvidos em todo o processo de entrega, os custos de LML constantemente alcangam e
ultrapassam 50% dos custos totais.

Contribuindo com o tema e sua relagdo com o e-commerce, Allen et al. (2018)
enumeram seis fatores operacionais oriundos do crescimento do e-commerce que
pressionam o desenvolvimento da LML:

1) os padrdes de demanda sazonal e seus picos;

i) reducdo dos prazos de entrega (lead time) entre o processamento do pedido e a
entrega final ao consumidor;

iii)composi¢do profunda entre o tempo dos servicos de entrega;

iv) altas quantidades/niveis de falhas em entregas a enderecos residenciais;

v) a demanda pelo gerenciamento dos altos niveis de devolugdo de produtos e;

vi)a caréncia de acesso a depositos de logistica urbana e centros de atendimento para
destinar Light Good Vehicles (LGV’s — Veiculos de Mercadorias Leves).

Relacionados também com esses fatores hd questdes que envolvem a roteirizacao
dos transportes nos grandes centros. Cattaruzza et al. (2017) apontam as principais como:
“a dependéncia do tempo das viagens; a organizac¢ao da distribuicdo em multiplos niveis;
a dindmica das cidades e a organizacdo de rotas com multiplas viagens”. Além disso, as
solugdes de LML visam reduzir a extensdo das entregas diretas a enderecgos residenciais,
assim melhorando a eficiéncia de fatores do carregamento/carga, densidade da entrega e
reduzindo a taxa de falhas na entrega e as paradas necessarias para descarregamento
(ALLEN et al., 2018).

Soluc¢des de LML
Devido a importancia das atividades de LML nas entregas de encomendas (ALLEN



et al., 2018) e suas dificuldades, diversas agoes sdao desenvolvidas. Uma solugdo de LML
que vem crescendo em Londres sdo os LGV’s (Light Goods Vehicles — Veiculos de
Mercadorias Leves). Esses sdo veiculos de transporte de pequenas cargas que pesam no
maximo até 3,5 toneladas (ALLEN et al., 2018). Este tipo de transporte, em comparacao
com caminhdes de grande porte ou trens, se demonstra mais agil e acessivel a grandes
centros, € podendo, portanto, atender melhor as demandas da LML.

Outra solucdo de destaque sdo os Pontos de Coleta, que consistem em locais de
recepc¢do das mercadorias para os clientes irem concretizar a entrega final. Visser, Nemoto
e Browne (2014) dividem o conceito de Pontos de Coleta (pick up points) em dois, o
primeiro sendo um ponto de coleta com funcionarios trabalhando e o segundo um ponto
de coleta “automatico”. Nesse sentido, Orenstein, Raviv e Sadan (2019) descrevem o
conceito de Automatic Parcel Locker System (APLS), que se trata de um servico de
entrega que consiste em levar a encomenda a pontos especificos de armazenagens (como
armarios - lockers) e o consumidor pode coletar a encomenda quando lhe for conveniente
a partir de codigos de acesso. Esse € um tipo de servico que também pode ser chamado de
Automated Delivery Stations (ADS). ADS podem se localizar em diversas regides urbanas
e sdo ferramentas que colaboram para a potencializacdo da LML, assim como da
satisfacao do consumidor (OLIVEIRA et al., 2017).

Com o crescimento do e-commerce, esse modelo de LML mostra um potencial e
tem tido interesse por parte dos consumidores, como demonstrado pela pesquisa de
Oliveira et al. (2017). Os resultados mostraram que, em Belo Horizonte, 63% dos
respondentes declararam que utilizam esse sistema de ADSs como op¢do de modelo de
entrega se fossem aplicados na cidade. Além disso, observou-se que nesses novos modelos
de delivery os consumidores priorizam a acessibilidade e seguranca do local, destacando
supermercados como o ponto de maior potencial para a presenca de ADSs (OLIVEIRA
et al., 2017). Concluindo, os pontos de coleta impactam diretamente na logistica das
cidades e reduzem os custos das empresas, mas por parte dos consumidores podem ser
vistos como algo menos cdmodo do que uma entrega direto em casa. Por conseguinte,
esses tipos de solugdes normalmente trazem consigo incentivos para os consumidores
como reducdo ou isencdo do custo de frete, dentre outras vantagens (VISSER; NEMOTO;
BROWNE, 2014).

Moshref-Javadi, Hemmati e Winkenbach (2020) também destacam a importancia
de modelos de servigos de entrega confidveis, rapidos e eficientes para atender as
necessidades da expansdo urbana e do e-commerce. Nesse trabalho ¢ apresentada uma
questdo de LML chamada Simultaneous Traveling Repairman Problem with Drones
(STRPD), que consiste em um modelo em que um caminhdo de entrega em determinado
ponto langa drones para completarem a entrega dos pedidos nas residéncias dos clientes
daquela regido. E uma questio complexa que visa diminuir o tempo de entrega
aumentando a eficiéncia nas zonas urbanas, e para tanto, os autores desenvolvem um
algoritmo e um modelo matematico com base na literatura e em um estudo de caso de
entregas de e-commerce em Sao Paulo (MOSHREF-JAVADI; HEMMATI;
WINKENBACH, 2020).

Por fim, Joerss et al. (2016) concluem que ¢ fundamental que as empresas
desenvolvam uma estratégia para o avanco da LML que seja compativel com a sua
realidade e com o ambiente no qual ela esta inserida (JOERSS ez al., 2016). Na Alemanha,
por exemplo, os autores observaram que os avanc¢os no campo de LML ja sdo mais
agressivos e inovadores, € as empresas ja enxergam grandes potenciais de retorno com
esses novos tipos de servigo. Além disso, na pesquisa feita eles chamam aten¢ao para trés
pontos principais que contribuem para o avango desse segmento. O primeiro deles ja esta
mais consolidado que ¢ a oportunidade para as empresas de melhorarem sua eficiéncia no



processo (entregas melhores e mais rapidas com menor custo). O segundo vem mostrando
um cendrio promissor, que € a aceitacdo do publico para as novas solu¢des de LML que
estdo crescendo. E por Ultimo, entra a questdo de regulamentacdo governamental, muitas
dessas atividades de LML sdo realizadas por tecnologias avancadas e por veiculos
autdonomos, e o uso desses fatores ainda ¢ limitado pelas regulamentagdes governamentais
e isso precisa avangar rapidamente para que o uso dessas novas tecnologias ganhe tracao
e comece a impactar fortemente o mercado (JOERSS et al., 2016).

No Brasil, destacam-se dois trabalhos que tratam do potencial dos lockers ou ADSs,
o primeiro Oliveira et al. (2017), que demonstrou um potencial positivo para o uso de
ADSs na cidade de Belo Horizonte (OLIVEIRA et al., 2017). No segundo, Zanotto (2022)
aponta que Porto Alegre também demonstra potencial para o uso de lockers (ZANOTTO,
2022). Neste trabalho a autora faz anélise de diferentes cenarios, e destaca que os fatores
de escolha da modalidade de entrega sdo o preco do frete, o prazo de entrega e o
deslocamento até o ponto de coleta. Aprofundando, na pesquisa foi observado que o fator
com maior elasticidade foi o Frete, isto €, quanto maior for o desconto do frete, maior sera
a chance do consumidor selecionar a entrega em lockers (ZANOTTO, 2022). Joerss et al.
(2016) também destacam o prego de frete como um fator primordial para a sele¢do por
parte dos consumidores dos lockers como modalidade de entrega, a pesquisa apontou que
cerca de 50% dos consumidores iriam selecionar os /ockers somente em caso do custo da
entrega fosse trés euros ou trés dolares mais barato (JOERSS et al., 2016).

Por outro lado, a pesquisa de Oliveira ef al. (2017) em Belo Horizonte aponta que o
grau de informacdo e rastreabilidade ¢ considerado o atributo mais importante. Em
seguida, o mais valorizado ¢ o tempo de entrega, o custo do frete e por fim a localidade
do ponto de coleta (OLIVEIRA et al., 2017).

METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa de método indutivo, de natureza aplicada, a nivel
descritivo, cuja abordagem ¢ de cardter quali-quantitativo. O procedimento técnico
adotado foi o questiondrio, cuja coleta de dados se deu por meio de questionario
estruturado disponibilizado pela internet. Por fim, os dados foram analisados por meio de
estatistica descritiva e andlise de contetido.

A populagdo do estudo ¢ constituida pela populagdo do DF e Entorno que faz
compras pela internet. A amostragem foi do tipo ndo probabilistica onde obteve uma
amostra de 404 respondentes, representando a taxa de confianga de 95% e 5% o valor da
margem de erro.

O instrumento utilizado foi o questionario, elaborado pelos autores, tendo como
referéncia o trabalho de Oliveira et al. (2017), de Joerss et al. (2016) e, especialmente, de
Zanotto (2022), dada a similaridade entre os temas de pesquisa. O questionario tinha 21
questdes, além de uma questdo em formato aberto para uma contribui¢do mais detalhada
por parte dos respondentes. Por fim, havia questdes referentes a caracterizagao da amostra.

A respeito da analise de dados, utilizou-se 0 Google Sheets para a compilagdo,
tabulagdo e tratamento dos dados, a fim de realizar uma analise descritiva e especialmente
uma andlise de frequéncia. Ademais, para a questdo aberta, foi utilizada andlise de
contetido da Bardin (2016) para tratamento dos dados.



RESULTADO E DISCUSSAO

Esta secdo foi dividida em 4 partes, sendo eles: perfil do consumidor de e-commerce
no DF e Entorno; preferéncias em pontos de coletas e; preferéncias da entrega em
domicilio. Além disso, ha esta breve introducao que trata do perfil da amostra.

O questionario coletou um total de 404 respondentes validos, dos quais 42,8% (173)
sd0 homens e 57,2% (231) sdo mulheres. Ademais, a faixa etaria predominante foi de 18
até 25 anos (46,8%, 189), seguido da faixa de 40 a 59 anos com 120 respondentes (29,7%).

As duas maiores parcelas de rendas familiares foram as correspondentes as classes
B e C, entre 10 e 20 saldrios minimos e entre 4 ¢ 10 salarios minimos respetivamente,
ambas representando 28,7% (116) dos respondentes. As faixas salariais correspondentes
a classe A representaram 16,6% (67), da classe D 16,1% (65) e da classe E representaram
9,9% (40).

A maior parcela dos graus de escolaridade sdo de respondentes com curso superior
incompleto, representando 38,6% (156), em seguida ha 26,7% (108) com alguma pods-
graduagdo, 20% (81) com ensino superior completo, 9,2% (37) com ensino médio
completo, 4,5% (18) com mestrado e 1% (4) com doutorado.

Perfil do consumidor de e-commerce no DF e Entorno

Em relagdo a frequéncia de compras feitas pela internet (Grafico 1), foi observado
que 142 respondentes (35,1%) fazem compras na internet mensalmente, 78 (19,3%) fazem
a cada dois meses e 44 (10,9%) fazem quinzenalmente. Esse ¢ um resultado similar ao
coletado na pesquisa de Zanotto (2022) em Porto Alegre, em que a maioria (75,6%) dos
respondentes realizam compras entre uma frequéncia quinzenal e bimestral, com a maior
parcela também sendo da frequéncia mensal (36,4%) (ZANOTTO, 2022). Com relagdo a
pesquisa de Oliveira et al. (2017) em Belo Horizonte, a frequéncia foi um pouco diferente,
no trabalho dele detectou-se uma frequéncia de compras um pouco menor, onde a faixa
predominante ainda foi a frequéncia mensal com 35%, porém em seguida vem a
frequéncia trimestral com 32%, depois compras semestrais com 16% e compras anuais
com 8% (OLIVEIRA et al., 2017).

Grafico |1 — Frequéncia de compras na internet
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Fonte: Elaboragao propria

Em se tratando da faixa de preco média de cada compra na internet (Grafico 2),
observa-se que 92,1% (372) tém um valor médio de suas compras de até R$ 500,00, um
nimero também muito similar ao observado na pesquisa de Zanotto (2022), que foi de
94,41% de respondentes com valor médio de cada compra de até R$ 500,00 (ZANOTTO,



2022). Nessa pesquisa, as duas principais faixas de preco foram “entre R$ 101,00 e R$
200,00” com 35,4% dos respondentes, seguida de “entre R$ 51,00 ¢ R$ 100,00” com
26,7%.

Grafico 2 — Valor médio de cada compra na internet
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Fonte: Elaboragao propria

A respeito da categoria de compras mais usual, onde os respondentes poderiam
escolher até duas opgdes, a principal categoria foi de Moda e Acessorios com 46,3%
(193), seguida de Entretenimento com 32,9% (137), Beleza, Perfumaria e Saide com
25,9% (108) e Artigos para casa com 23,5% (98). Essas 4 categorias sdo as mesmas
categorias mais consumidas pelos respondentes da pesquisa de Zanotto (2022). No
entanto, difere um pouco da pesquisa de Oliveira et al., em que a categoria mais
selecionada foi “artigos para casa” com 41%, seguido de Livros/CDs/DVDs com 20%,
Roupas com 17% e Cosméticos com 12% (OLIVEIRA et al., 2017).

Por fim, observou-se que a maioria dos respondentes (70,3% - 284) nunca teve sua
encomenda devolvida pois ndo tinha ninguém para recebé-la no momento da entrega; 25%
(101) reportou ja ter tido esse problema, mas que ocorre raramente, 4,2% (17) disse que
Jé& passou por isso algumas vezes e 0,5% (2) responderam que isso ocorreu muitas vezes.

Em suma, o perfil majoritario do consumidor de e-commerce do DF e Entorno ¢
composto por compras quinzenais, mensais ¢ bimestrais, com valor de at¢ R$ 500,00,
sendo Moda e Acessorios, Entretenimento, Beleza e Saude e Artigos para casa as
principais categorias de compra.

Uso e preferéncias das formas de entrega

O modelo de entrega de preferéncia dos respondentes ¢ predominantemente entrega
em domicilio, com 97% (392) declarando que prefere esse modelo. Apenas 2,7% (11)
declararam que preferem entrega em um ponto de coleta como loja ou estabelecimento
parceiro, ¢ somente 0,2% (1) declarou que prefere entrega em um ponto de coleta
automatico.

No entanto, a frequéncia de uso ndo ¢ perfeitamente alinhada com as preferéncias
dos consumidores. Apesar de 97% preferir entrega em domicilio, apenas 80,2% (324) dos
respondentes sempre optam por este modelo (Grafico 3), isto €, selecionam apenas este
modelo de entrega. O que mostra que modelos de entrega em pontos de coleta tém uma
possibilidade de crescimento, tendo em vista que 17,35% (68) dos respondentes que
declararam preferéncia por entrega em domicilio, eventualmente optam por entregas em
pontos de coleta por razdes que serdo debatidas adiante.



Grafico 3 — Frequéncia da sele¢do de entrega em domicilio
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Quanto aos atributos da entrega mais valorizados pelo consumidor (Grafico 4), os
respondentes poderiam selecionar até 2 opgdes, e o principal atributo ¢ a rapidez da
entrega, representando 63,6% (257) dos respondentes, seguido do prego frete com 43,3%
(175), e depois preservacao do produto com 30,9% (125).

Grafico 4 — Principais atributos da entrega
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Aprofundando os atributos da entrega (Grafico 4), verifica-se novamente a
relevancia dos fatores do tempo da entrega e do preco de frete quando observa-se a
disposi¢do ou incentivo a pagar mais por um incremento na entrega (Grafico 5). 35,4%
(143) dos respondentes declarou que prefere a entrega padrdo e ndo pagaria a mais por
nenhum incremento. Complementando, cerca de 64,5% dos respondentes declararam que
pagariam a mais para incrementos com relacdo ao tempo de entrega, sendo a “entrega no
mesmo dia” a maior parcela com 31,2% (126). Esses dados divergem dos encontrados
pela pesquisa de Joerss, Neuhaus e Schroder (2016), que ddo conta de que 70% dos
consumidores ndo pagariam a mais por nenhum incremento e escolheriam a entrega em



domicilio mais barata. Além disso, eles coletaram que apenas 23% dos consumidores
estariam dispostos a pagar a mais por uma entrega no mesmo dia (same-day delivery)
(JOERSS; NEUHAUS; SCHRODER, 2016).

Grafico 5 — Incrementos na entrega
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Fonte: Elaboragao propria

No Gréafico 5 portanto, verifica-se uma preferéncia ainda maior pela rapidez da
entrega em compara¢ao com o preco de frete, tendo em vista que a maior parte dos
respondentes (64,5% - soma das respostas positivas ao incremento na entrega) declararam
que pagariam a mais por algum incremento no tempo de entrega, visando a sua redugao
em diferentes niveis.

Por fim, também se verifica a precisdo da previsdo do prazo de entrega ¢ a
rastreabilidade como atributos valorizados pelos consumidores (Graficos 6 ¢ 7). Esses
aspectos somados a uma maior flexibilidade do horario de entrega também foram
percebidos como atributos importantes pela pesquisa de Oliveira et al. (2017).

Grafico 6 — Importancia da precisdo do prazo de entrega
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Grafico 7 — Importancia do acompanhamento detalhado do trajeto
50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Nao me Nao Considero Considero Muito
importo  precisa ser razoavel importante importante
detalhado

Fonte: Elaboragao propria

Concluindo, o que se pode observar ¢ que em relacdo ao uso e as preferéncias de
entrega, o0 modelo predominante ¢ de entrega em domicilio, tanto no uso quanto na
preferéncia. No entanto, no capitulo 4.4 serd observado que a entrega em domicilio é mais
valorizada pela praticidade e comodidade, que foi o atributo menos selecionado como
importante pelos consumidores neste capitulo, o que indica um espago onde a preferéncia
por modelos de ponto de coleta pode crescer, associada aos atributos mais valorizados que
sdo a rapidez da entrega e prego de frete, e a outras condi¢des associadas a rotina dos
consumidores e distribui¢do dos pontos de coleta pela cidade, que serdo abordados no
topico a seguir.

Preferéncias em pontos de coletas

Conforme o Grafico 8, a maioria dos respondentes (66,3% - 268) nunca utilizou a
modalidade de entrega em pontos de coleta. E cerca de 33,7% ja utilizou esse modelo de
entrega, sendo 29,7% (120) que ja utilizaram a coleta na propria loja ou outro
estabelecimento, 1% (4) que ja utilizaram a coleta em estagcdes de coleta automaticas e
3% (12) que ja utilizaram ambas modalidades de pontos de coleta. Isso demonstra que o
uso de pontos de coleta ¢ mais comum do que a preferéncia dos consumidores.

Grafico 8 — Uso de pontos de coleta
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Dentre as razdes pelas quais os consumidores optam ou optariam por entregas em
pontos de coleta (Grafico 9), a que mais se destaca ¢ o prego do frete, com 36,1% (146)
selecionando esse motivo como o principal. Logo em seguida, representando 25% (101)
dos respondentes, o motivo principal ¢ a dificuldade de entrega no endereco residencial,
0 que ¢ uma possivel explicagdo de uma das razdes para os consumidores geralmente
preferirem entrega em domicilio mas nem sempre utiliza-la, pois nem sempre o enderego
residencial ¢ de facil acesso. Logo depois, o outro principal motivo selecionado,
representando 20% (81) dos respondentes, ¢ a rapidez da entrega. A parcela de
respondentes referida como “Outros” se refere aqueles que selecionaram a op¢ao “Outros”
e escreveram respostas como “ndo sei” ou “ndo opto de forma alguma”, que ndo serdo
consideradas para fins de andlise pois ndo estdo alinhadas com o proposito da questao.

Grafico 9 — Motivos pela escolha do ponto de coleta

Prego do frete

Dificuldade de entrega
no endereco residencial

Outros

Praticidade/comodidade

Rapidez da entrega

Seguranga

protegdo ao meio
ambiente

Falta de opgao

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%)|

Fonte: Elaboragao propria

Quanto aos que nunca utilizaram essa modalidade, 73,8% (231) declararam que
nunca utilizaram por questao de comodidade, pois preferem receber a encomenda em casa.
A segunda principal razdo mostra que ¢ um modalidade ainda ndo explorada plenamente
no DF e Entorno, pois 22,4% (70) dos respondentes declararam que nunca utilizaram essa
modalidade pois ndo a conheciam. E uma parcela diminuta de 3,8% (12) relataram que
nunca utilizaram por questao de seguranga.

A questdo em sequéncia evidencia certo potencial da modalidade, tendo em vista
que considerando que na entrega em pontos de coleta o prazo e preco de frete sdo
melhores, 77,2% (261) dos respondentes estariam dispostos a utilizar a entrega em pontos
de coleta. E considerado importante a construgdo de um cendrio com essas vantagens
(VISSER; NEMOTO; BROWNE, 2014), que também foi observado como um cendrio
mais promissor nas pesquisas de Oliveira et al. (2017) e Zanotto (2022).

Quanto aos locais de preferéncia para a instalagdo de pontos de coleta (Grafico 10),
a principal opcdo selecionada foram Shoppings, representando 44,8% (179) dos
respondentes. Logo em seguida, a segunda op¢ao mais selecionada com 14,8% (59) foram
Estagdes de Metrd ou Terminais de Onibus. Nesse ponto, os resultados se diferem muito
dos coletados pela pesquisa de Oliveira et al. (2017) em Belo Horizonte, onde os
principais locais selecionados foram supermercados (26%), lojas (22%) e Shoppings
(21%), e estagdes de transporte publico representaram apenas 3% (OLIVEIRA et al.,
2017).



Grafico 10 — Locais de preferéncia para a instalagcdo dos lockers
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Fonte: Elaboracao propria

A respeito do horario de preferéncia para a coleta (Grafico 11), 34,2% (138)
responderam que coletariam a encomenda em qualquer horario, seguido de 15,1% (61)
que declararam que o horério de preferéncia para a coleta seria de 18h as 20h e 9,9% (40)
que coletariam de 12h as 14h. A distribui¢do de hordrios preferenciais ¢ similar a
observada na pesquisa em Belo horizonte de Oliveira ef al. (2017), na qual o principal
horério também foi de 18h as 20h (24%), seguido de 20h as 00h (19%) e 14h as 18h (16%)
(OLIVEIRA et al., 2017). Portanto, os resultados indicam que os consumidores coletam
suas encomendas nos horarios que tém disponiveis, e que o horario que mais se destaca
nesse sentido ¢ o de 18h as 20h, o horario imediatamente ap6s o horario comercial, o que
se relaciona com aspectos que serdo comentados adiante, a respeito do trajeto diario dos
consumidores envolvendo trabalho e estudos e uma maior conveniéncia para coleta de
encomendas.

Grafico 11 — Horéarios de preferéncia para a coleta

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
4has6h 6has8h 8has 10has 12has 14has 16has 18has 20has Em Pela
10h 12h 14h 16h 18h 20h 22h  qualquer manhd
horario

Fonte: Elaboracao propria



Como observado no Grafico 12, o tempo de deslocamento até o ponto de coleta
majoritario na pesquisa foi entre 5 e 15 minutos, representando 51,2% (207) dos
respondentes, seguido do tempo de 15 a 30 minutos com 24,3% (98) e o tempo de até 5
minutos com 11,4% (46). Esses valores também sdo muito semelhantes aos da pesquisa
de Oliveira et al. (2017), onde 46% selecionou entre 5 e 15 minutos, 28% selecionou entre
15 e 30 minutos e 12% escolheu um tempo de até 5 minutos de deslocamento.

Grafico 12 — Tempo de deslocamento até o ponto de coleta
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Complementarmente, 89,9% (363) dos respondentes reportaram que considerariam
a entrega em pontos de coleta mais conveniente considerando que estaria dentro de seu
trajeto didrio, isto ¢, sem a necessidade de um deslocamento extra para a coleta da
encomenda. Isso se relaciona com algumas respostas qualitativas como:

“Os pontos de coleta sdo iniciativas muito interessantes. Tendo em vista que na regido do entorno,
muitos saem diariamente para trabalhar e estudar, a instalagao desses postos em trajetos comuns (como em
shoppings nas BRs, bancos) seria uma facilidade a mais na vida do brasiliese. Além disso, pessoas que
moram em locais mais distantes, acabam pagando fretes, por vezes, muito caros ¢ a seguranca da vizinhanga
deixa a desejar. Seria mais um motivo para utilizar os pontos de coleta.” (Respondente A)

“Vejo que a entrega em pontos de coleta sdo uma boa alternativa em rotas de trabalho das pessoas e
quando o prazo reduz/preco do frete. Um ponto negativo que vejo na entrega em domicilio é que as vezes
o produto vem amassado e as vezes ndo ¢ respeitado o prazo.” (Respondente B)

A partir disso, denota-se que a principal razdo de o modelo de ponto de coleta nao
ser usualmente escolhido ¢ a praticidade e comodidade. Porém, no topico anterior (4.2),
foi percebido que comodidade ndo era o atributo mais valorizado pelos consumidores,
estava atras de preco do frete e, sobretudo, rapidez da entrega, e ¢ nessa perspectiva que
o ponto de coleta se mostra promissor. Isso somado a uma boa quantidade e distribuicao
de estagdes de coleta pela cidade, significa que ¢ uma modalidade com potencial de
crescimento.

Preferéncias da entrega em domicilio

Observou-se que 98% (396) dos respondentes ja utilizaram o modelo de entrega em
domicilio. Quanto ao motivo da escolha dessa modalidade de entrega (Grafico 13), 84,4%
(340) reportou que opta por entrega em domicilio por praticidade e comodidade, que vai
de acordo com as preferéncias percebidas por Joerss et al. (2016) em sua pesquisa, em
que a entrega em domicilio demonstrou ampla preferéncia, e somente cerca de 50% dos
participantes optariam por entrega em pontos de coleta automatico caso a entrega em



domicilio estivesse $ 3,00 (trés euros ou ddlares) acima da entrega em pontos de coleta
automatico (JOERSS et al., 2016).

Grafico 13 — Razdes pela opcdo de entrega em domicilio
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Além disso, como observa-se no Grafico 14, similar ao cenario de pontos de coleta,
43,8% (177) dos respondentes declararam que qualquer horario ¢é preferivel para a entrega
ser realizada nas suas residéncias. No restante das opgdes houve um certo equilibrio,
porém destaca-se os horarios diurnos, com 48,7% (197) declarando preferéncia neste
periodo.

Comparando os horarios dos pontos de coleta com os da entrega em domicilio,
observa-se que nos pontos de coleta o maior volume de respostas foi referente aos horarios
de 12h as 14h e 18h as 20h, o que pode se inferir como sendo horarios de maior
disponibilidade na rotina para coletar, que sdo os horarios de almoco e pos-expediente. Ja
na entrega em domicilio (Grafico 14), observa-se uma indiferenga maior com relacdo ao
horario da entrega, porém verifica-se um maior volume de respostas no periodo diurno,
com o periodo a partir das 18h sendo uma parcela diminuta comparada aos pontos de
coleta.

Gréfico 14 — Horarios de preferéncia para receber a encomenda em casa
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Nesse ambito dos horarios de preferéncia, um participante trouxe uma resposta



interessante:
“Seria interessante se houvesse um contato agendando o horario da entrega. As vezes se espera o dia
inteiro para receber a noite.” (Respondente C)

Isso refor¢a que o cumprimento de um prazo estabelecido, ndo apenas a entrega na
data correta, mas também a defini¢do de um horario do dia em que a entrega sera feita, ¢
algo de valor percebido pelo cliente.

Por fim, observa-se que houve maior nimero de reclamagdes para as entregas em
domicilio dentre as respostas abertas da tltima questdo qualitativa:

«..Ja as entregas em domicilio tem sido feitas aos meus vizinhos
também, por um lado ndo ¢ tdo seguro, as vezes nem sei pra quem a
pessoa entregou.” (Respondente D)

“A entrega em domicilio no geral ¢ mais cdmoda, mas muitas
vezes demora mais tempo que o esperado e as vezes ha problema de
comunicag@o com a empresa, ndo da para saber o andamento da entrega
direito.” (Respondente E)

“Um ponto negativo que vejo na entrega em domicilio é que as
vezes o produto vem amassado e as vezes ndo ¢ respeitado o prazo.”
(Respondente F)

“Ja tive muitos problemas com entrega em domicilio, de atraso, de
falar que chegou e ndo chegou, falta de comunicagdo etc. O ponto de
coleta poderia ser pratico se encaixar dentro da minha rotina, mas tem
que realmente valer mais a pena.” (Respondente G)

Porém, vale ressaltar que o maior nimero de reclamagdes desse modelo de entrega
pode se dar pelo simples fato de ele ser amplamente mais utilizado, portanto
inevitavelmente haveria mais ocorréncias.

Em suma, conclui-se que a entrega em domicilio mostra ampla vantagem por ser o
modelo de entrega mais usual e convencional. Além disso, a preferéncia também se deve
a maior comodidade percebida pelos clientes, somada a uma maior flexibilidade de
horario pois a entrega, no geral, ndo depende da disponibilidade do cliente.

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo geral do trabalho foi analisar o uso e as preferéncias dos consumidores
do DF e Entorno acerca das formas de entrega no e-commerce, sob uma 6tica das solugdes
de LML. Verificou-se que a forma de delivery preferencial ¢ a entrega em domicilio pela
comodidade e praticidade. Entretanto, tendo em vista que os atributos mais valorizados
foram rapidez da entrega e preco de frete, e comodidade foi o menos citado, demonstra-
se que solugdes que se destaquem nesse sentido tendem a ser mais valorizadas. E nesse
caso, os pontos de coleta automaticos, considerando-os num cenario mais vantajoso em
termos de prazo e custo, foram apontados como uma alternativa viavel. Além disso,
observa-se que uma parcela consideravel reporta dificuldades na entrega ao endereco
residencial, e os pontos de coleta também se mostram como uma solucdo viadvel a esse
ponto. Ademais, foi também reforcado por respostas abertas qualitativas que uma boa
distribuicdo dos lockers pela cidade para se alinhar com o trajeto diario das pessoas o
torna uma solu¢do ainda mais viavel e acessivel.

Ademais, destaca-se a rapidez da entrega como um atributo consideravelmente mais
valorizado que o segundo mais citado que foi prego de frete. Chega-se a essa conclusio
pois a maior parte dos respondentes se mostrou disposto a pagar a mais, isto ¢, aumentar
o preco de frete, em troca de um prazo de entrega reduzido em diferentes graus. Além



disso, destaca-se a importancia de atributos como a rastreabilidade da entrega e a previsao
do prazo de entrega de forma precisa.

Essa pesquisa mostrou-se relevante pois trouxe elementos importantes que
contribuem para a gestdio do LML pelas empresas relacionadas ao e-commerce, com
perspectivas essenciais com relagdo as preferéncias dos consumidores e sugestdes de
praticas para atender as demandas do segmento. Somado a isso, a pesquisa também da
voz para o publico e contribui colocando em pauta este tema, que se mostra como a parte
mais cara, menos eficiente e mais poluente da cadeia logistica (GEVAERS; VAN DE
VOORDE; VANELSLANDER, 2011). Além disso, essa pesquisa oferece uma visdo mais
completa que outros trabalhos referenciados, pois aborda e compara diretamente os
principais aspectos e particularidades tanto da entrega em pontos de coleta quanto da
entrega em domicilio.

Esta pesquisa apresenta limitagdes, sobretudo pelo fato do publico respondente ser
mais jovem, pelo contexto universitdrio em que o autor se encontra, o que pode ter
enviesado os resultados encontrados. Sugere-se que, no futuro, as pesquisas avancem no
sentido de estudar as demais solugdes e praticas de LML que ja estdo em nivel mais
avangado nos paises desenvolvidos.
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