UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPiRITO SANTO

CENTRO DE CIENCIAS JURIDICAS E ECONOMICAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

JULIANO HONORATO CANDIDO

RECEBER EM CASA OU BUSCAR NO LOCAL? UM ESTUDO DAS
PREFERENCIAS DOS CONSUMIDORES DE E-COMMERCE

VITORIA
2021



JULIANO HONORATO CANDIDO

RECEBER EM CASA OU BUSCAR NO LOCAL? UM ESTUDO DAS
PREFERENCIAS DOS CONSUMIDORES DE E-COMMERCE

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pos-
Graduacdo em Administracio do Centro de
Ciéncias Juridicas e Econdmicas da Universidade
do Espirito Santo, como requisito parcial para
obtencado do titulo de Mestre em Administragao.

Orientador: Prof. Dr. Adonai José Lacruz

VITORIA
2021



JULIANO HONORATO CANDIDO

RECEBER EM CASA OU BUSCAR NO LOCAL: UM ESTUDO DAS
PREFERENCIAS DOS CONSUMIDORES DE E-COMMERCE

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pos-
Graduacdo em Administracio do Centro de
Ciéncias Juridicas e Econdmicas da Universidade
do Espirito Santo, como requisito parcial para
obtencao do titulo de Mestre em Administragao.

Aprovado em / /

COMISSAO EXAMINADORA

Adonai José Lacruz, D. Sc.

Instituto Federal do Espirito Santo
PPGAdm — Universidade Federal do
Espirito Santo

Orientador

Hélio Zanquetto Filho
Universidade Federal do Espirito Santo
Coorientador

Ricardo Silveira Martins, D. Sc.
Universidade Federal de Minas Gerais

Marcos Paulo V. de Oliveira, D. Sc.
Universidade Federal do Espirito Santo



“(...) a esséncia do meu progresso esta em poder aceitar minha decadéncia. Ou seja,
progredir até morrer, porque viver é morrer. E ndao me arrependo de nada.”

Antonio Abujamra



AGRADECIMENTOS

O esforgo, de certo, possui algum grau de parentesco com o amor. Por isso, ndo me surpreende
a necessidade interna de ser grato a todos aqueles que amo por me permitirem dedicar a eles

esse meu esforgo.

Agradeco a minha mae. Meu pilar desde sempre. Desde antes de saber que o que eu sentia era
chamado de amor. Desde antes de compreender o que € o esfor¢o. Desde o inicio dessa vida. E
certamente para além do fim da mesma. Devo a ela a vida. Ofereco a ela meu esfor¢co e 0 meu

amor.

Agrade¢o a minha noiva, minha companheira didria. A essa mulher que tanto me ensina sobre
0 que € o amor e sobre como ele ¢ feito de paz. Paz e inspiracdo. Agradeco a ela a paciéncia de

me ver prosperar diariamente. Ofereco a ela meu esfor¢co, meu amor.

Agradeco a meu pai que, no ano em que termino de escrever essa dissertacao, deixou pra mim
o presente mais belo que podia deixar ao desencarnar. Deixou para mim o amor que ndo me
permiti sentir durante a vida, mas que certamente sentirei durante todo o restante dela. Ofereco

a ele meu esfor¢o, meu amor.

Agradeco ao meu orientador e a0 meu coorientador, ndo s6 pela paciéncia em me guiar pelo
caminho da sabedoria, mas pela insisténcia em cavar dentro de mim o meu potencial.
Acreditem, a cada reunido, cada conversa, cada encontro, cada pancada, eu me senti feliz por

fazer parte do esforco de vocés. Por isso, a vocés dois, ofereco meu esfor¢o € 0 meu amor.

Aos meus irmaos, amigos e familiares, agradeco por compartilharem dessa vida comigo. E faco
aqui uma promessa, uma divida de gratidao: nunca vou parar de lhes oferecer o meu esforgo e

O meE€u amor.



RESUMO

O crescimento dos niumeros do comércio eletronico varejista mostra que essa modalidade de
compra tem grande importancia no padrdao de consumo global. Entretanto, esse crescimento
traz alguns desafios para os gestores nos processos logisticos do delivery tradicional,
principalmente na ultima etapa de entrega, quando o produto sai do galpao e chega até a casa
do consumidor, conhecido como last mile (LM), ou ultima milha, em portugués. Problemas
como falha na entrega e descumprimento do prazo de entrega, geram insatisfacdo do
consumidor e por isso geram consequéncias negativas para os varejistas. Nesse sentido, uma
das solugdes apresentadas pela literatura ¢ a solugao do pick-up point (PUP), onde o consumidor
participa do processo de entrega e busca o produto comprado em um estabelecimento escolhido,
ao invés de receber em casa, como no processo de Home Delivery (HD). Entretanto, dado o fato
de que a solugcdo do PUP ¢ ainda tida como uma solugdo inovadora, ela gera certo grau de
incerteza e ansiedade por parte dos consumidores. Por isso, alguns autores buscam entender
quais fatores levam o cliente a optar pelo PUP em detrimento ao HD. Ainda assim, ha uma
lacuna na literatura sobre a sensibilidade dos consumidores a alteragdes nos niveis desses
fatores. Por isso, 0 objetivo dessa pesquisa foi o de observar quais sao os fatores significantes,
a sensibilidade do consumidor a alteracdo nos niveis desses fatores e qual a ordem de influéncia
que esses fatores exercem sobre a preferéncia do consumidor pelo PUP em detrimento ao HD.
A fim de atingir esse objetivo, foi realizado na pesquisa um desenho experimental, a partir da
técnica de Preferéncia Declarada, para realizar uma survey que, apés ser aplicada a uma amostra
de 405 respondentes, teve seus resultados analisados a partir de um modelo de regressao
logistica robusta por clusters e pela lente da Teoria dos Custos de Transacdo. Os resultados
mostram que os atributos que influenciam significativamente a escolha do consumidor pelo
PUP em detrimento ao HD foram o Preco do Frete e o Prazo de Entrega. Todavia, apesar da
literatura apresentar o Pre¢o do Frete como a varidvel mais influente na maioria dos estudos, os
resultados dessa pesquisa apresentam o Prazo de Entrega como o mais influente. Além disso,
os resultados mostraram também que o atributo Localizacdo do PUP nao foi considerado
estatisticamente influente na escolha do consumidor pelo PUP em detrimento ao HD. Por fim,
os resultados dessa pesquisa mostram que a variag@o interna nos niveis do atributo Preco do
Frete causam maior impacto na inten¢do do consumidor em utilizar o PUP do que a variacao

interna nos niveis do atributo Prazo de Entrega.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Last Mile. Preferéncia Declarada. Pick-up Point.

Delivery. Regressao Logistica.



ABSTRACT

The growth of retail e-commerce numbers show that this purchase modal is very important in
the global consumption pattern. However, this growth brings some challenges for managers in
the logistical processes of traditional delivery, especially at the last delivery process, know as
the Last Mile (LM), when the product leaves the warehouse and arrives at the consumers’ home.
Problems such as deliveries failure and failure to attend the delivery deadline cause consumer
dissatisfaction and therefore generate negative consequences for retailers. In this sense, one of
the solutions presented by literatura is the Pick-up Point (PUP) Solution, where the consumer
participates in the delivery process and pick-up the purchased product at the chosen
establishment, instead of receiving at home, as in the traditional Home Delivery (HD) process.
However, given the fact that the PUP Solution is still regarded as an innovative solution, it
generates some degree of uncertainty and anxiety on part of the consumers. Therefore, some
authors seek to understand which factors lead the consumers to choose PUP instead of HD. Still
there is a gap in the literature about consumers sensitivity to changes at the level of these factors.
So the goal of this dissertation was to observe which are the significant factors, the consumers’
sensitivity to changes at the level of these factors and the order of influence that these factors
exert on the consumer’s preference for PUP over HD. In order to achieve this goal, the
dissertation performed an design of experiment, using Stated Preference technique, to apply a
survey that, after being applied to a sample of 405 respondents, had it’s results analyzed using
arobust logistic regression model by clusters and by Transactional Costs Theory’ point of view.
The results shows that the atributes that significantly influence consumer choice for PUP over
HD were the Shipping Fee and Delivery Time. On the other hand, although the literature
presents the Shipping Price as the most influential factor in most studies, the results here
discussed show that Delivery Time was the most influential one. In addition, the results also
showed that the PUP Location attribute wasn’t considered statistically influential in consumer
choice for PUP over HD. Finally, the results of this dissertation show that the internal variation
in levels of Shipping Price atributte has a greater impact on the consumers’ intention to use the

PUP than the internal variation in the leves of the Delivery Time attribute.

Keywords: E-commerce. Last Mile. Stated preference. Pick-up point. Delivery. Logistic

regression.
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1. INTRODUCAO

As compras por meio eletronico sdo uma nova alternativa dos clientes adquirirem o que
precisam, e que foi viabilizado pela internet e pela digitalizacdo dos negocios. Essa modalidade
de compra vem crescendo de forma consistente desde os anos 2000. Em dados de um estudo
realizado pela eMarketer (2018), por exemplo, a participagao do comércio eletronico nas vendas
no varejo ao redor do mundo era de 7,4% em 2015, com projecdo de alcangar 17,5% em 2021.
Ao analisar os dados do estudo de 2019, observa-se que a previsdo se mantém na casa dos 17%
para 2021 e a tendéncia de estar em crescente se comprova ao se observar que, se em 2015 a
participagdo era de 7,4%, em 2019 se confirmou uma participacdo de 14,1% (EMARKETER,
2019).

No ambiente brasileiro, dados da Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico (ABCOMM,
2019) e do Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagdes ¢ Comunicacdoes (MCTIC, 2018)
apontam crescimento acumulado de mais de 570% no volume de vendas online entre 2003 e
2018. Esses dados mostram como o comércio eletronico ja ¢ uma realidade no padrio de
consumo global e como o mercado brasileiro acompanha este padrao, sendo o Brasil o maior
mercado varejista online da américa latina, de acordo com o International Post Corporation

(2017).

Alguns argumentos explicam o crescimento desses nlimeros do comércio eletronico no mundo.
Do ponto de vista da organiza¢do, quando comparado ao modo de compra em locais fisicos, o
canal de vendas pela internet permite um maior alcance de consumidores e possibilita
ultrapassar seus limites geograficos, fisicos e de tempo, além de acelerar a comunicacao entre
cliente e vendedor e reduzir os custos de transagdo, de propaganda e promog¢ao, otimizando
assim seus recursos (NEJADIRANI et al., 2011; SAVRUL et al., 2014; FRANCKE; VISSER,
2015; VAKULENKO et al., 2019).

Do ponto de vista do consumidor, a compra pela internet apresenta beneficios para quem opta
por essa modalidade pois, diferentemente da compra presencial, a compra online aumenta a
comodidade e conveniéncia do cliente, uma vez que ndo ¢ necessario se deslocar at¢ nenhum
local fisico para comparar precos, ofertas e produtos, além de possibilitar a compra a qualquer
hora do dia, confirmando assim a maior comodidade (CHEN; DUBINSKY, 2003; FENG;
HUANG, 2005; HSIAO, 2009; VAKULENKO et al., 2019).

Por fim, o nimero de pessoas conectadas a internet ¢ também um fator concomitante ao

crescimento do comércio eletronico. Em dados da Pesquisa Nacional por Amostra de
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Domicilios Continua (PNAD), realizada em 2017, 74,9% dos domicilios brasileiros utilizam a

internet (PNAD, 2017), e esse grande percentual de pessoas sdo potenciais compradores online.

Apesar de todas essas vantagens observadas na literatura, quando comparado ao método de
compra fisico, a compra online oferece alguns desafios de gestdo para as organizagdes. Maes
et al. (1999) define o processo de compra online como um conjunto de seis estagios realizados
em sequéncia, sendo eles: a Identificagdo da necessidade, Escolha do produto, Escolha do
vendedor, Negociagdo, Compra ¢ Entrega e avaliacdo. Cada uma dessas seis etapas apresenta
diferentes dificuldades e entraves durante a sua execugdo, o que afeta diretamente na satisfagdo
do consumidor com relagdo ao processo de compra (ZEITHAML, 2000; BOYER; HULT,
2005; RAO et al., 2011; VAKULENKO et al., 2019). Lidar com estes problemas que ocorrem
durante o processo de compra online €, portanto, essencial para o varejista satisfazer a

expectativa do cliente e, consequentemente, fideliza-lo.

Devido a complexidade do tema, uma vez que ele aborda topicos de comportamento do
consumidor, marketing, qualidade do servigo e operagdes logisticas, optou-se nessa pesquisa
por realizar um recorte de estudo, focando na etapa menos eficiente do processo de compra

online, o Last Mile (LM) (GEVAERS et al., 2014; ZHANG et al., 2018; SILVA et al., 2019).

Por definicdo, LM ¢ ultima parte da cadeia de suprimentos, onde o transporte do produto ¢ feito
do centro de distribuicdo até o cliente final (GEVAERS et al., 2009). O problema desse
processo ¢ decorrente de questdes logisticas, como, por exemplo, atraso na entrega e entregas
perdidas por auséncia de alguém para o recebimento, gerando assim problemas do ponto de
vista financeiro dado os altos custos para realizar a entrega do produto (EUROPEAN
COMISSION, 2013). Nesse contexto, Van Duin et al. (2016) comentam que cerca de 25% dos
problemas de LM estdo relacionados a entregas ndo realizadas, o que ¢ um problema pois, Rao
et al. (2011) apontam que consumidores que experienciaram algum tipo de falha na entrega,
tendem a reduzir a frequéncia e o tamanho, em termos de valores, de pedidos futuros com o

vendedor em questao.

Diante do exposto, Al Nawayseh et al. (2013) sugerem o pick-up point (PUP) como a melhor
proposta de solugao para os problemas apresentados pelo LM no Home Delivery (HD) — sistema
onde o consumidor faz a compra online e o produto ¢ entregue em sua residéncia — No sistema
de PUP, o consumidor faz a compra online nos mesmos moldes tradicionais — define sua
necessidade, define o produto, define o vendedor, negocia, compra, aguarda a entrega e avalia
— porém, no subprocesso de entrega ha uma alteragdo no LM, de modo que o produto ndo ¢

mais entregue ao cliente diretamente, mas sim deixado em estabelecimentos parceiros do
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varejista, localizados estrategicamente em locais de grande circulagdo de pessoas. Os PUP
recebem a mercadoria e as armazenam, por um determinado tempo, até que o cliente vé ao local

retira-la (FRANCKE; VISSER, 2015).

As vantagens do PUP podem ser observadas tanto do ponto de vista do cliente como do ponto
de vista do varejista. Por parte do varejista, o PUP reduz os custos logisticos e aumenta a
eficiéncia no LM, a partir do contingenciamento de carga (FRANCKE; VISSER, 2015;
MUNOZ-VILLAMIZAR et al., 2015; LE; UKKUSURI, 2019; SILVA et al., 2019) e
otimizagdo dos custos de transporte (FRANCKE; VISSER, 2015; LE; UKKUSURI, 2019;
SIVA et al., 2019), além da reduc¢do do impacto ambiental (EDWARDS et al., 2010; MUNOZ-
VILLAMIZAR et al., 2015; LIU et al., 2017; LE; UKKUSURI, 2019; SILVA et al., 2019). Do
ponto de vista do cliente, o PUP oferece vantagens como a elimina¢ao do problema de nao
recebimento de mercadoria devido a auséncia de alguém no local para recebe-la, além da
reducdo do tempo que o consumidor precisa aguardar no local de entrega, uma vez que os
horarios de entrega podem ser agendados para serem realizados dentro de uma janela média de
2 horas, com um custo adicional de apenas 25% do custo operacional (AGATZ et al., 2011),
além de possibilitar custos de transporte mais baixos e prazos de entrega menores (CHEN et

al., 2018; LE; UKKUSURI, 2019).

Apesar das vantagens apresentadas de adotar como método de entrega o PUP, um estudo de
Vakulenko et al. (2019) mostrou que, quando s3o adotadas inovagdes no LM, tais como o
proprio PUP, ha um aumento no grau de preocupacao e ansiedade por parte dos clientes, o que
pode ser um problema para as organizagdes, uma vez que para o cliente a jornada da compra
online s6 ¢ finalizada apds o recebimento do produto. Desse modo, alguns estudos buscaram
levantar e compreender qual a influéncia dos fatores envolvidos no delivery na percep¢do do
consumidor ao optar por um servico de entrega diferente do HD (XU; HONG, 2013;
MORGANTI et al, 2014; FAI et al., 2018; VAKULENKO et al., 2018; YUEN et al., 2019).
Entretanto, apenas os estudos de Oliveira ef al. (2017) e Silva et al. (2019) buscaram realizar
uma analise desse tipo no contexto brasileiro, o que mostra que a discussdo ainda foi pouco
desenvolvida, sendo, portanto, um problema, dada a situagdao de tendéncia de manutengao do

crescimento dos numeros do e-commerce no Brasil.

Analisando o panorama da literatura global sobre solugdes de delivery no LM, ¢é possivel
observar que os estudos aqui citados abordam os fatores que influenciam a percepcdo do
consumidor ao optar por um servi¢o de entrega diferente do HD. Entretanto, ha um gap no que

diz respeito as especificidades desses fatores. Ou seja, dentro da literatura, o que se observa sao
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estudos que verificam quais fatores influenciam, mas ndo verificam as especificidades desses

fatores ou a sensibilidade dos consumidores a alteragdes nos niveis desses fatores.

Nesse sentido, uma vez apresentado este gap existente na literatura, os problemas das falhas
que ocorrem no LM, em comparacao ao HD, e suas consequéncias na satisfagao do cliente, bem
como o crescimento do mercado de compras online no decorrer dos anos — e sua previsao de
crescimento para o futuro —, apresentam-se duas questdes de pesquisa: Dentre os fatores
determinantes na escolha do consumidor entre Pick-up Point e Home Delivery,
apresentados pela literatura, qual a sensibilidade do consumidor a alteracées internas nos
niveis desses fatores e qual a ordem de peso de influéncia que esses fatores exercem na
op¢ao do consumidor pelo Pick-up Point em detrimento ao Home Delivery, nas entregas

de compras online?

Aqui, entende-se por fatores determinantes as caracteristicas envolvidas em cenarios de escolha
que influenciam na preferéncia do consumidor, neste caso, de receber o produto em casa ou em
ir busca-lo em um PUP. Tais fatores sdo levantados na literatura de logistica de entrega dos e-
commerces e serao observados pelas lentes da teoria do custo de transagao (TCT), de modo a
dar suporte ao modelo de utilidade aleatoria, como base tedrica, para observar as preferéncias
dos consumidores, que foram exploradas por meio da aplicacio do método de Preferéncia
Declarada (PD), utilizando a técnica de discrete choice experiment (DCE) e regressao logistica

para desenvolver os resultados e possiveis proposi¢des ao final.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Com intuito de responder as trés questdes de pesquisa, o objetivo geral dessa pesquisa € o de
classificar os atributos envolvidos nos cendrios em termos da influéncia deles sobre a
preferéncia dos consumidores ao optarem pelo modo de entrega do tipo PUP em detrimento ao

HD e analisar a existéncia da sensibilidade do consumidor a altera¢des nos niveis dos atributos.

1.1.2 Objetivos especificos

e Identificar quais fatores influenciam mais na escolha pelo PUP em detrimento ao HD;
e Identificar a sensibilidade dos consumidores a alteragdes nos niveis dos atributos

envolvidos;



18

e Gerar proposi¢des que expliquem o motivo de determinado fator ter maior peso de
influéncia na preferéncia dos respondentes pelo PUP.
e Gerar proposi¢des que expliquem a sensibilidade dos consumidores a alteragcdes nos

niveis dos atributos envolvidos.

1.2 JUSTIFICATIVA

1.2.1 Justificativa do tema

Os niimeros do mercado de comércio eletronico continuam em franca ascensao. No grafico da
Figura 1 € possivel observar um estudo realizado pela Statista (2019), em que fica claro como
amovimentagao em vendas (em bilhdes de dolares) esta em crescente desde 2014, com previsao

de crescimento acumulado de aproximadamente 400% até 2023.

Figura 1 — Vendas do comércio eletrdnico no mundo
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Fonte: Adaptado de Statista (2019).

Com o crescimento deste mercado, cresceram também as preocupacdes decorrentes de
problemas que ocorrem nos processos da cadeia de suprimentos de vendas online. Problemas
como os de entrega no LM fazem com que organizacdes busquem solugdes, visando atender as
expectativas dos consumidores, uma vez que nao bastam as vantagens de se realizar a compra
online — tais como comodidade, por exemplo —, pois os clientes desejam também o mesmo nivel
de vantagens no processo de entrega do produto (VAKULENKO et al., 2019). Dada esta
demanda das organizagdes, a academia passou a se interessar pelo tema e por suas discussdes
teoricas e empiricas (e.g. RAO et al., 2011; OLIVEIRA ef al., 2017; NGUYEN et al., 2018;
SILVA, 2018; CHEN; WEIL 2018; VAKULENKO et al., 2019; NGUYEN et al., 2019)

aumentando assim a produgao cientifica relacionada ao assunto, como se observa no grafico da
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Figura 2, desenvolvido a partir de um estudo bibliométrico dos termos LM e “delivery”,

utilizando como base de dados a SCOPUS e a Web of Science.

Como ¢ possivel observar, os temas envolvidos nesta pesquisa passaram a ter maior relevancia
a partir de 2010, com crescimento significante a partir de 2014, sendo portanto um tema recente
e relevante para a comunidade académica, uma vez que essa tendéncia de crescimento deve se
manter ativa, dado que o crescimento dos nimeros do e-commerce nao chegou a um platd de

estagnacao, como posto pelo estudo do Statista (2019), expresso na Figura 2.

Figura 2 — Produg@o anual de trabalhos
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Apesar do crescimento significativo das publicagdes envolvendo os termos LM e delivery, no
Brasil apenas os estudos de Oliveira et al. (2017) e Silva et al. (2019) analisam os trade-offs

feitos pelos clientes ao fazer uma escolha entre o HD e o PUP.

Nesse sentido, essa pesquisa pode contribuir com a questao levantada por Le e Ukkusuri (2019),
que explicam que o setor de entrega compartilhada — do qual o PUP faz parte — ainda sofre com
uma espécie de “Dilema do ovo e da galinha”, uma vez que as organizagdes ndo sabem se
investem na utilizagdo de estratégias do tipo PUP no LM para gerar a demanda ou se esperam
a demanda ser gerada para investir nesse tipo de estratégia. Por isso, o estudo contribui para a
literatura de marketing, estratégias e gestdo de operagdes logisticas por meio de evidéncias
geradas acerca dos fatores que influenciam positivamente a percepcdo de utilidade do

consumidor com relagdo ao PUP em detrimento ao HD.

Como contribui¢des praticas, essa pesquisa contribui para as organizacdes de varejo online na
elaboragdo de suas estratégias de logistica a fim de atender as expectativas dos consumidores,

0 que possibilita o aumento da sua satisfacdo e sua posterior intengdo de recompra, fidelizando
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o cliente e aumentando as chances da organizagdo se manter competitiva no mercado

(ZEITHAML, 2000; BOYER; HULT, 2005; RAO et al., 2011; VAKULENKO et al., 2019).

1.2.2 Justificativa do método

Levando em consideracdo o fato de que ndo ha, até o ano dessa pesquisa, nenhum PUP no
territorio do Espirito Santo, Brasil, que ¢ o local de recorte da pesquisa, fez-se necessario a
escolha de um método que pudesse trabalhar com essa restrigdo de exploracao. Nesse sentido,
a escolha pela PD se justifica por atender a essa restricdo, uma vez que trata-se de uma familia
de técnicas que estima a estrutura de preferéncias individuais de respondentes, a partir da
percepcao de utilidade que esses respondentes t€ém com relagdo a alternativas de escolha em

determinadas situagdes hipotéticas (KROES; SHELDON, 1988; LOUVIERE et al., 2000).
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2. REVISAO DA LITERATURA
Neste capitulo sdo apresentados e explanados os tdpicos tedricos que embasam o

desenvolvimento desta pesquisa e o problema de pesquisa, bem como a base teorica por tras do

método de PD.

Levando em consideragdo os principais topicos que envolvem o contexto do problema de
pesquisa, este capitulo estd organizado na seguinte ordem: primeiramente o conceito de LM e
os problemas relacionados a esta etapa da logistica de entrega de produtos, no contexto do e-
commerce, bem como o PUP como solugdo a esses problemas; a TCT e como, a partir do olhar
dela, o PUP se justifica como opg¢ao em detrimento ao HD; e, por fim, o Modelo de Utilidade
Aleatdria, que embasa a técnica de PD, que aqui ¢ utilizada como base para compreender as

preferéncias dos consumidores como uma escolha racional.

2.1 O LAST MILE E SUAS QUESTOES NO CONTEXTO DO COMERCIO ELETRONICO
O processo de compra online € composto por um conjunto de seis estagios que sdo realizados
em sequéncia, sendo eles: Identificacdo da Necessidade, Escolha do Produto, Escolha do
Fornecedor, Negociagdao, Compra e¢ Entrega e Avaliacdo. Na etapa de Compra e Entrega o
cliente escolhe a forma como vai efetuar o pagamento e decide qual sera a op¢do de entrega
(MAES et al., 1999). Apds definido o modo de pagamento e de entrega, inicia-se 0 processo
operacional logistico para levar o produto do fornecedor até o cliente. Dentro deste processo, a
ultima etapa dele, quando o produto sai do galpao de distribuigdo do varejista ou do provedor
logistico para ser entregue ao cliente, ou seja, a perna final da cadeia logistica de entrega, ¢
denominada de LM. Essa entrega pode ser realizada tanto diretamente ao cliente como também
em algum ponto especifico para que o cliente a busque (GEVAERS et al., 2011), como se

observa no esquema apresentado na Figura 3.

Esta etapa da cadeia de suprimentos dos varejistas online ¢ a etapa menos eficiente devido
principalmente a dificuldades de desempenho, que geram um alto custo nesse processo logistico
(GEVAERS et al., 2014; ZHANG et al., 2018; SILVA et al., 2019). Muitos sdo os problemas
que a literatura aborda e que explicam esse alto custo do LM. Boyer e Prud’homme (2009),
Agatz et al. (2011) e Gevaers et al. (2011), por exemplo, explicam que um dos grandes
problemas esta relacionado a falhas nas entregas devido a dificuldade em agendar para o cliente
uma janela de entrega especifica, devido aos altos custos desse tipo de operacdo. Como

consequéncia, dado a falta de informagdo com relacdo ao momento exato da entrega, muitas
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vezes o cliente ndo estd disponivel para receber a mercadoria, gerando a falha de entrega,

problemas de processos e aumento dos custos logisticos.
Figura 3 — Esquematizagdo do Last Mile
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Fonte: Adaptado de Gevaers et al., 2011.

Além do problema de ndo encontrar o cliente no local de entrega, outro problema no LM decorre
do atraso na entrega. De acordo com o trabalho de Rao et al. (2011), o atraso nas entregas
acarreta em aumento da ansiedade do cliente nos proximos pedidos, além de reduzir o tamanho
e o valor das futuras compras feitas por esse cliente com o mesmo varejista. Esse atraso ocorre
pelo fato de que geralmente as transportadoras, buscando realizar consolidacdo de carga e
otimizar a logistica de entrega, retardam a entrega, de modo a otimizar os custos logisticos

(CAMPBELL; SAVELSBERGH, 2005).

Para lidar com essas contingéncias do processo logistico de entrega, Lee e Whang (2001)
apontaram cinco estratégias que as empresas podem adotar na formulacdo da estratégia de
operagdo, sendo elas: Adiamento Logistico, Desmaterializagao, Troca de Recursos, Remessas
Niveladas e Clicks-and-Mortar. Dentro dessas cinco estratégias, destaca-se para esta pesquisa
a estratégia de Clicks-and-Mortar, que, segundo os autores, estd relacionada com a ideia de
envolver os consumidores em uma espécie de cooperacdo no LM. Nesse sentido, as
encomendas seriam deixadas em postos de auto coleta onde os clientes poderiam ir até este
local e fazer a retirada do produto, o que eliminaria riscos como os da encomenda nao ser
entregue devido a auséncia de alguém no local. Além de reduzir os custos logisticos de entrega,

uma vez que possibilita ao varejista realizar a consolidacao de carga.

A estratégia de clicks-and-mortar ¢ apresentada de varias maneiras na literatura, tais como

Estagcdes de Encomendas Automatizadas (MORGANTI et al., 2014a), Pick-up Points
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(McKINNON; TALLAM, 2003; AL NAWAYSEH et al., 2013; MORGANTI et al., 2014b;
ZHOU et al., 2016; VYT et al., 2017) ¢ Parcel Locker (VAN DUIN et al., 2016;
VAKULENKO et al., 2018; DEUSTCH; GOLANY, 2018; ; TSAI, TIWASING, 2021).
Todavia, o estudo realizado por Al Nawayseh ef al. (2013) mostra evidéncias de que, de acordo
com o nivel de investimento que estdo dispostos a realizar e a preferéncia dos consumidores, o

PUP ¢ a melhor solugdo estratégica logistica.

Atualmente, levando em consideracao que essa pesquisa foi desenvolvida entre os anos de 2019
e 2021, a literatura do LM no e-commerce vem abordando algumas situacdes especificas,

principalmente a partir de 2020, quando se deu inicio a pandemia de coronavirus no mundo.

Alguns autores vém tentando analisar solugdes ainda mais vantajosas do ponto de vista da
eficiéncia do processo, como por exemplo o estudo de Chen et al. (2021) que abordou a
possibilidade de utilizagao de robds no LM, dada a necessidade do distanciamento social gerado
pela pandemia. Nesse estudo, os autores mostram que a utilizagdo de tecnologias como robos
pode reduzir o custo no LM, principalmente ao atender clientes proximos uns dos outros,

refor¢ando o conceito do contingenciamento de cargas como vantagem competitiva.

Outro estudo, realizado por Srivatsa e Marathe (2021), propde a utilizagdo de um caminhao
itinerario que baseia sua localizacdo geografica de acordo com a densidade de demanda dos
locais, reduzindo assim a soma do deslocamento do total de usuarios. Além deles, estudos como
os de Perbolli ez al. (2021), que abordam o compartilhamento de centros de distribui¢do no LM,
de Lemardele¢ et al. (2021), que trazem a utilizagdo de drones no LM para atender a demanda
de localizagdes complexas e, por fim, de Bergmann, Wagner e Winkenbach (2021), que
abordam a logistica compartilhada como solu¢do no LM, todos esses estudos mostram que ha
uma corrente atual de pesquisa que visa discutir solu¢des de eficiéncia no LM, seja por meio
de novas tecnologias — como robds e drones — ou por meio de estratégias de compartilhamento

e contingenciamento de cargas.

Outra corrente de estudos atualmente do LM e e-commerce estd atrelado a estratégias de
sustentabilidade. O estudo de Comi e Savchenko (2021), por exemplo, aborda uma metodologia
onde, a partir do tamanho do pacote a ser entregue, avalia-se a utilizacdo de métodos de entrega
utilizando bicicleta ou a pé. Ja o estudo de Rai, Verlinde e Macharis (2021), por exemplo,
aborda uma outra visdo, analisando o tipo de consumidor que estaria interessado em inovagdes
sustentaveis no LM. Aproveitando da discussdo do consumidor e da sustentabilidade, Ignat e
Chankov (2020) discutem e sugerem que a quantidade de informacdes relativas a

sustentabilidade ofertadas ao consumidor afeta a escolha do modo de entrega do delivery. Além
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deles, autores como Siragusa et al. (2020), os quais trazem a discussdo do carro elétrico como
solugdo sustentavel para o LM, Villa e Monzén (2020), que abordam a possibilidade de
utilizagao de metrds como alternativas sustentaveis para as logisticas urbanas, e Patella et al.
(2021), que apresentam uma revisao sistematica de veiculos “verdes” no LM, destacam como

esse tema ¢ relevante nas discussoes atuais de LM.

Além das estratégias de aumento da eficiéncia e de adocdo de sustentabilidade, destaca-se
também a discussdo sobre a preferéncia do consumidor com relagao ao LM, que € o espago
onde essa pesquisa se encaixa. Nesse sentido, observa-se trabalhos como os de Tsai e Tiwasing
(2021), que abordaram a intencdo dos consumidores em utilizar os chamados smart lockers a
partir de uma visdo baseada nas teorias de recursos integrados, da difusdo da inovagdo e do
comportamento planejado; o de Caspersen, Navrud e Bengtsson (2021), que observaram a
intencdo ou nao das consumidoras em pagar por solucdes de LM que sejam amigaveis
ecologicamente — aqui fazendo um link com outro tema bem difundido que € o das estratégias
de sustentabilidade —; e trabalhos como de Hagen e Scheel-Kopeinig (2021), que trazem a
discussao sobre a inten¢ao ou ndo dos consumidores em utilizar um conceito de estagao

compartilhada de retirada como forma de aumentar a eficiéncia de custos e sustentavel do LM.

Todos esses temas sdo discutidos amplamente pela literatura de LM no contexto do comércio
eletronico. Todavia, ¢ preciso levar em considera¢do que nos anos de 2020 e 2021, o mundo
sofreu com a pandemia do covid-19, que acabou impactando a forma de vida das pessoas até
entdo e, consequentemente, gerando algumas discussoes na academia com relagao ao efeito da

pandemia no LM.

Na grande maioria dos locais do mundo, houve a adoc¢do do isolamento social como forma de
prevencao ao virus e isso afetou o0 modo como os consumidores passaram a perceber valor nas
transagoes ¢ no LM isso nao foi diferente. Nesse sentido, destacam-se estudos como os de
Suguna et al. (2021), que identificaram os fatores mais relevantes do LM durante a crise do
covid-19 como sendo o tipo de mercadoria adquirida, a eficiéncia da rota € o cumprimento dos
cronogramas; como o de Settey et al. (2021), que abordaram uma metodologia para localizacao
de galpdes logisticos, levando em consideracdo a necessidade de reducao de deslocamentos
causado pelo covid-19; o estudo de Jiang ef al. (2021), que aborda um algoritmo eficiente para
a designacdo de pontos de coleta para consumidores que moram distantes dos grandes centros,
dado a dificuldade de locomogao durante o covid-19; além de solu¢des que reduzem o contato
e a interacdo humana no LM, como no estudo de Kapser, Abdelrahman e Bernecker (2021) que

verificaram a aceitacdo de homens e mulheres a veiculos autonomos nas entregas, no estudo de
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Patchou, Sliwa e Wietfeld (2021) que simularam a utilizacdo de drones e frota terrestre para
reduzir as interagdes humanadas entre os atores no LM e também o ja citado estudo de Chen et

al. (2021), que abordou a utilizagdo de robos no LM.

Como visto, a discussdo atual sobre o LM tem suas bases na otimizacao da etapa de LM, na
sustentabilidade dessa etapa e na percep¢do do consumidor nessa fase da logistica de entrega.
Todavia, a influéncia do covid-19 tem sido percebida pela academia e seus efeitos estudados,
principalmente na mitigagdo da interacdo humana dentro dessa etapa. Na proxima se¢do ¢
abordado a Teoria dos Custos de Transagdo e como ela pode influenciar a escolha do

consumidor pelo método de entrega no LM.

2.2 TEORIA DOS CUSTOS DE TRANSACAO (TCT)

Quando se aborda os custos envolvidos em uma transagdo comercial, ¢ preciso compreender
que ndo esta embutido ali apenas os custos da produ¢ao de um determinado bem ou da oferta
de um determinado servigo. Coase (1937) discorre sobre o argumento de que quando, por
exemplo, um agente econOmico produtivo vai ao mercado, por necessidade, buscar um
fornecedor de insumos ou servigos, ele se depara com outros trés tipos de custos, os chamados
custos relacionados a transacao, sendo eles: os custos de busca de informagdo, custos de
negociacdo e barganha e, por fim, os custos para garantir o cumprimento de um acordo ou
contrato. A transacao ¢ definida por Williamson (1985, p. 552) como um evento que ocorre
quando “um bem ou servigo ¢ transferido através de uma interface tecnologicamente
separavel”, sendo, portanto, objeto de estudo enquanto relacdo contratual entre os individuos

envolvidos.

Os custos de transacgao sao advindos da ideia de que as transagdes sao como contratos formados
entre esses agentes econdmicos. Esses contratos sdo formados por expectativas com relagdo a
entrega e a conduta desses agentes envolvidos, o que cria um ambiente de incertezas e riscos
que geram os custos. Tais custos sdo distinguidos como ex ante e ex post, sendo 0s ex ante 0s
custos para se estabelecer seguranca no acordo a ser estabelecido. Nesse sentido, encaixam-se
aqui custos da negociagdo, da elaboracao e da seguranca contratual, de modo a evitar os riscos
envolvidos dada as incertezas do ambiente em que se da a transagdo. Por sua vez, os custos ex
post sdo aqueles relacionados ao monitoramento, adaptagdo as novas realidades e renegociacao

de um acordo, quando as situagdes expdem essa necessidade (WILLIAMSON, 1985).
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O autor Williamson (1985) argumenta ainda que, por tras da incerteza e do risco envolvidos
nessas transagdes, que levam aos custos transacionais, estdo dois possiveis comportamentos
desempenhados pelos agentes envolvidos, sendo eles: o comportamento oportunista ¢ a

racionalidade limitada.

2.2.1 Oportunismo e racionalidade limitada

Como explicitado, as relagdes econdmicas, a luz da TCT, sdo estudadas com base nos contratos
firmados entre as partes que executam a troca mercadologica. Essas trocas comerciais suscitam
custos que, como mostrado na se¢ao 2.2, ndo estao relacionados apenas a produc¢do dos bens ou
servigos, mas também relacionados a transacao desses bens. Por tras desses custos, estdo dois

fatores: o comportamento oportunista e a racionalidade limitada.

O comportamento oportunista ¢ definido por Williamson (1985) como a busca dos agentes
envolvidos na transagdo em obter mais vantagens em prol do interesse proprio, de maneira
consciente, gerando assim custos relacionados a desconfianga inerente a uma transagdo. De
acordo com o autor, 0 comportamento oportunista ocorre tanto no ex ante como no ex post, de
modo que, se esse comportamento nao existisse, bastaria uma cldusula elaborada nos contratos
ex ante garantindo que todas as relagdes e informagdes da transacdo ocorreriam de maneira
clara, sincera e honesta, e ndo haveriam mais problemas ex post. Entretanto, essa ¢ uma situagao
ideal e relativamente utdpica, de modo que sdo necessarios custos na elaboragdo e na
salvaguarda de contratos ex anfe para garantir que comportamentos oportunistas nao

influenciem nas trocas comerciais.

Um exemplo de comportamento oportunista pode ser observado a partir do estudo de Campbell
e Savelsbergh (2005), onde os autores desenvolvem um método para maximizar os lucros em
um processo de entrega, usando, por exemplo, a consolidagdo de cargas para reduzir os custos
de entrega. Em contrapartida, Agatz et al. (2011) explicam que quanto menor a janela de
entrega, maior a satisfagdo do consumidor. Todavia, hd uma incompatibilidade de se operar
com janelas de entrega que satisfagam o consumidor € que respeitem o contingenciamento de

carga, o que levaria a um aumento dos custos logisticos da transportadora.

Dentro desse contexto, deve-se levar também em consideragdo o estudo de Rao et al. (2011)
que comenta que, diferentemente do processo de compra online, o processo de entrega do

produto ¢ feito apos o pagamento e de maneira pouco visivel, fazendo com que o cliente fique
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particularmente preocupado com um possivel comportamento oportunista do varejista, uma vez

que o pagamento ja foi feito, mas o produto ainda nao foi recebido.

Esse comportamento oportunista pode acontecer com o varejista prometendo realizar a entrega
em uma data tal que atenda a expectativa do consumidor, mas entregando de fato em outra data,
por conta da possibilidade de contingenciar a carga. Nesse sentido, na perspectiva do vendedor,
o PUP reduz o custo de transagdo, uma vez que uma das vantagens do PUP para o varejista ¢
justamente o contingenciamento de carga (FRANCKE; VISSER, 2015; MUNOZ-
VILLAMIZAR et al., 2015; LE; UKKUSURI, 2019), fazendo com que o risco de um
comportamento oportunista por parte da transportadora seja reduzido, j& que ela ndo mais
precisa fazer o trade-off entre janela de entrega, citado por Agatz et al. (2011), e a satisfagdo

do cliente.

J4 a racionalidade limitada baseia-se na ideia levantada por Simon (1955) de que, devido a
limitagdo natural do individuo em obter, processar e carregar todas as informagdes existentes
em uma determinada situagdo, o agente fara sua transagcdo ou tomara sua decisdo baseado nas
informacdes que estiverem disponiveis, buscando assim ndo o resultado perfeito, mas sim o
melhor possivel dentro dessas limitagdes, o que gera custos também, devido a impossibilidade
de se conhecer e de analisar todos os riscos envolvidos. Williamson (1985) explica que os
agentes, dada a limitacdo racional ex anfe, acabam por incluir cldusulas de seguranca nos
acordos contratuais para tentar reduzir ao maximo os riscos de problemas ex post, de modo a

gerar custos devido justamente para reduzir o impacto da racionalidade limitada.

Um exemplo da influéncia da racionalidade limitada, aplicada ao contexto de relacionamento
entre clientes e varejistas no LM, pode ser observado nos estudos de Rao ef al. (2014) e Yuen
et al. (2019). Os autores explicam que, devido a auséncia de informacdo exata sobre a data e
horario de entrega dos produtos, o consumidor precisa estar disponivel para receber a
encomenda em uma janela de tempo relativamente grande, aumentando os custos dessa
transacdo. Nesse sentido, o PUP reduz o custo de transacdo, por exemplo, ao diminuir a
incerteza que a limitagdo da informagdo do horario de entrega cria, uma vez que o consumidor

pode ir até o local para retirar o produto na hora que preferir.

Ambos os comportamentos, oportunista ¢ de racionalidade limitada, estdo embutidos nos trés
custos transacionais trazidos por Coase (1973). Todavia, as transagdes possuem caracteristicas
sdo determinantes para o aumento ou a redugao dos custos de transagdo envolvidos. Williamson
(1985) afirma que essas categorias sdo baseadas em trés dimensdes, sendo elas: a frequéncia

transacional, o grau de incerteza subjacente e a especificidade do ativo envolvido.
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2.2.2 Categorias dos custos de transaciao

Apoés abordar os fatores comportamentais que estdo por tras do surgimento dos custos de
transagdo, Williamson (1985) explica as caracteristicas que formam esses custos, € que

influenciam positivamente ou negativamente no aumento dos custos de transagao.

Nesse cenario, trés dimensdes estabelecem as caracteristicas das transacgdes: a frequéncia

transacional, o grau de incerteza subjacente e a especificidade do ativo envolvido.

Entende-se por frequéncia transacional a frequéncia com que um agente transaciona com outro
agente. Essa frequéncia gera maior capacidade analitica por parte desses agentes com relacao a
seus comportamentos, dado o historico de interagdes entre ambos. De acordo com Farina et al.

(1997), a frequéncia transacional influencia no custo de transa¢ao de duas maneiras, sendo elas:

a) Ao diluir, nas varias transagdes, os custos de adogao de um mecanismo complexo;
b) Ao gerar uma reputacao entre os agentes envolvidos na transacdo, dada a repeti¢ao das

transagoes.

Em outras palavras, quanto maior a frequéncia de interagdo entre os agentes envolvidos, menor
o risco percebido e, consequentemente, menor o custo envolvido para mitigar as incertezas da
transagdo. Os autores ainda classificam as frequéncias das transacdes em diferentes niveis de
frequéncia, e, dentro dessas classificagdes, a transacao efetuada para a entrega de um produto
adquirido no e-commerce ¢ tratado como transacao spot, caracterizada por ser uma transacao
que ndo se repete continuamente entre os agentes e, por isso, ndo se justifica uma estrutura
complexa de controle de possiveis atitudes oportunistas. Todavia, apesar de as transagdes spot
nao justificarem uma estrutura de controle muito rigida e custosa, o fato de as transagdes nao
serem tdo frequentes, dificulta a geracdo de reputacdo entre os envolvidos, aumentando o risco
percebido pelos clientes com relagdo a um possivel comportamento oportunista por parte das

transportadoras no que diz respeito as janelas de entrega, como comentado na se¢do 2.2.1.

Por sua vez, o grau de incerteza subjacente esta ligado a instabilidade do meio no qual os
agentes da transacdo se encontram. De acordo com Williamson (1985), o problema esta nas
sociedades conseguirem se adaptar a essas mudangas no tempo e espago. Nesse sentido, o grau
de incerteza subjacente esta intimamente ligado a questao da racionalidade limitada, uma vez
que, mediante cenario incerto e nebuloso, a percep¢do do risco envolvido aumenta, e,
consequentemente, aumentam os custos para o controle desse risco, como mecanismos de

governanga e contratos que tentem reduzir os riscos ex post.
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Endossando esse argumento, Farina et al. (1997) explicam que muitas vezes esse grau de
incerteza deriva da assimetria de informagdes entre os agentes envolvidos na transacdo. Ha
incerteza na formacao, elaboragdo e conteudo dos contratos e daquilo que foi acordado, e
principalmente, ha incerteza sobre qual o nivel de informagdo o agente com quem se esta
transacionando possui. Tracando um paralelo com a questdo do LM no contexto do e-
commerce, ha a complexa situag@o relacionada com a janela do horario de entrega do bem
adquirido, ou a garantia de um produto entregue em boas condi¢des. Essas situagdes fazem com
que o custo da transagdo possa ser maior ou menor, dependendo do nivel de incerteza desses
fatores apresentados. Logo, quanto mais informacdes disponiveis para os agentes envolvidos

com relacdo ao momento de entrega, menor € o custo da transagao.

Por fim, a especificidade do ativo estd relacionada com o qudo especifico o ativo ¢ no sentido
de ndo poder ser reaproveitado ou realocado de outra maneira, caso a transa¢ao ndo aconteca
mais, sem que esse ativo perca valor ou capacidade, levando assim os agentes a terem menor
condi¢cdes de controle de riscos sobre possiveis encerramentos de contrato. Esses ativos sdao

classificados em seis tipos (WILLIAMSON, 1985):

a) Especificidade locacional: quando a proximidade dos elos da cadeia produtiva contribui
para a diminui¢ao dos custos de transporte e inventario;

b) Especificidade dos ativos fisicos: sdo instalagdes necessarias para a produgao do ativo
especifico, gerando assim mais custos;

c) Especificidade de ativos humanos: recursos humanos necessarios para a produgao do
ativo especifico, gerando assim mais custos;

d) Especificidade de ativos dedicados: recursos de investimentos necessarios para que a
transagdo ocorra com um cliente ou fornecedor em particular;

e) Especificidade da marca: exclusividade que a marca tem no mercado, aumentando a
dependéncia desse agente;

f) Especificidade temporal: quando o tempo ¢ um fator critico para a transagao.

Nesse sentido, diante de um cenario de risco onde ndo ha certeza de retorno total sobre o
investimento em um ativo especifico, sao inseridos mecanismos de seguranga nos contratos, de
modo que o 6nus de um problema relacionado a especificidade de um ativo nao seja empregado

a apenas uma das partes.

No contexto do LM, a especificidade do ativo pode ser do tipo temporal. Por exemplo, o cliente
pode optar por comprar um produto que precise ser entregue até¢ uma determinada data, como

um presente de aniversario ou qualquer outro item que perca sua utilidade apos essa data
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especifica. Nesse sentido, o tempo ¢ um fator critico para a transag¢do, aumentando o custo da
mesma. Levando em consideragdo os estudos de Chen et al. (2018) ¢ Le e Ukkusuri (2019), o
prazo de entrega do PUP geralmente ¢ menor que o do HD, fazendo com que o custo da

transagao devido a especificidade temporal seja menor para ao escolher o PUP.

Portanto, no contexto do LM, a auséncia da total compreensdo racional das consequéncias das
escolhas dos individuos e a existéncia de um possivel comportamento oportunista na transacao,
dentro das caracteristicas determinantes dos custos de transacdo (frequéncia transacional, grau
de incerteza subjacente e especificidade do ativo), fazem com que os individuos ponderem,

entre PUP e HD, qual a op¢ao que o satisfaz com menor custo de transacao possivel.

Na proxima secao, ¢ apresentado o modelo de utilidade aleatéria e como ela justifica e embasa

a escolha do cliente no contexto de entrega de produtos comprados no e-commerce.

2.3 MODELO DE UTILIDADE ALEATORIA

A PD ¢ um conjunto de diferentes técnicas que tem como objetivo modelar o comportamento
dos consumidores (tomadores de decisdo) ao se confrontarem com uma situacao hipotética de
escolha, e aparece como uma opgao para estimar a estrutura de preferéncia de um respondente
em uma hipotética situacdo de tomada de decisdo (KROES; SHELDON, 1988). A técnica
projeta as preferéncias do consumidor por meio da observacao do individuo e suas preferéncias,
partindo do pressuposto que, no papel de tomador de decisdo, este individuo faz suas escolhas
apo6s analisar as caracteristicas e atributos das opgdes disponiveis, verificando e elegendo as
que prefere, visando maximizar sua utilidade (VON NEUMANN; MORGENSTERN, 1944;
KROES; SHELDON, 1988; HENSHER et al., 2005).

Dado este cendrio, a tomada de decisdo ¢ realizada a partir da analise e percep¢ao do individuo
com relagdo a utilidade total de uma escolha. Kroes e Sheldon (1988) explicam que a utilidade
total € quantificada por meio de uma fungdo matematica conhecida por Fungdo Utilidade. Essa
funcao, apresentada na equacdo 1, representa a percepgao geral que o individuo tem com relagao
ao conjunto de utilidades de cada opc¢ao de escolha, de acordo com as caracteristicas dos fatores

que compoe cada uma dessas opgoes.

U=0o x; + X X + -+ &, Xy, (1)

Onde:

U = Utilidade total;
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& até <, = Peso da utilidade dos fatores 1 até n;
x1 até xn = Fatores de 1 até n.

Os autores explicam que os fatores sdo caracteristicas que compde a formagao de percepcao do
individuo sobre determinada escolha e que podem influenciar a percepgao de utilidade desse
individuo. Por exemplo, a utilidade total na tomada de decisdo quando se quer escolher entre
comprar uma camisa na loja A ou na loja B pode estar ligado a fatores como preco em cada

loja, possuir ou ndo atendimento, formas de pagamento, distancia até a loja, entre outros.

Todavia, apesar da utilidade representar a percepcao que o individuo usa para selecionar a
op¢ao que val maximizar a recompensa social obtida por este individuo em um processo
decisorio, nem sempre o individuo seleciona a op¢ao que mais lhe agrada e isso se da por uma
espécie de componente aleatéria na Funcdo Utilidade. Por exemplo, utilizando a mesma
situa¢do de compra de camisa na loja A ou B, o observador pode questionar a preferéncia do
individuo por meio do preco, distancia e forma de pagamento. Entretanto, como o observador
ndo inseriu nesse contexto todos os outros fatores que, por algum motivo, possam influenciar
na tomada de decisdo (por ex.: dia do més, proximidade do cliente com os donos da loja,
reputagdo da loja entre outros), a escolha absorve um certo nivel de aleatoriedade, e essa
inconsisténcia nos padroes de comportamento ¢ captada pelo que se conhece por Parcela

Aleatoria.

Manski (1977) comenta que os psicologos, ao perceberem essa inconsisténcia nos padrdes de
comportamento dos individuos ao realizarem uma tomada de decisdo, passaram a desenvolver
modelos aleatérios dessa utilidade para tentar captar esse fenomeno. Ou seja, passaram a tratar
a Utilidade como uma varidvel aleatéria, uma vez que, ao olhar do observador, dada a diferenca
de caracteristicas dos individuos e das alternativas postas e, dada a auséncia de total informacao
por parte dos individuos, e do pesquisador, com relagdo aos atributos e caracteristicas de cada
op¢ao posta em um cenario de escolha, a utilidade percebida por cada um ¢ diferente e, por isso,
gera comportamentos de escolhas diferentes buscando sempre a alternativa que lhe oferte a

mais alta utilidade. A equacdo que representa esse modelo entdo ¢ a Equacao 2:
U, =% X1 + X X3+ Xy Xy + & 2)
Onde:

[13%2]
1

Ui, = Utilidade aleatoria da alternativa “1” para o individuo “n”;

& até <, = Peso da utilidade dos fatores 1 até n;
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X1 até x, = Fatores de 1 até n.

33D
1

¢i = Parcela Aleatoria da alternativa

Apresentado o Modelo de Utilidade Aleatoria, suas bases tedricas e como elas explicam a
predicdo do comportamento do consumidor na tomada de decisdo, o proximo capitulo

destrincha o método utilizado para a realizagdo dessa pesquisa.
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3. PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar o método utilizado na pesquisa para desenvolver a
exploragdo necessaria e responder ao problema de pesquisa. Para atingir esse objetivo, optou-
se por utilizar o método de PD. A opgdo por essa técnica se deu pelo fato dela trabalhar a
preferéncia das pessoas mediante situagdes hipotéticas de escolha (KROES; SHELDON, 1988),

sendo assim ideal para o cenario desse estudo onde o PUP ainda nio ¢ uma realidade existente.

A seguir, ¢ apresentado uma breve conceituacao da técnica de PD, bem como o desenho do

método que servird de base para a obtencao dos dados priméarios a serem utilizados na pesquisa.

3.2 PREFERENCIA DECLARADA
O termo PD ¢ um termo designado por Kroes e Sheldon (1988) para a familia de técnicas que
buscam estimar a utilidade auferida por um individuo as opg¢des envolvidas em um cenario real

ou hipotético de escolhas, por meio da declaragdo das suas preferéncias.

A DCE, uma das técnicas de PD, ¢ definida por Louviere et al. (2010) como sendo uma técnica
quantitativa que utiliza como pressuposto teoérico o Modelo de Utilidade Aleatdria, visa elicitar
a preferéncia dos individuos sobre alternativas de bens ou servigcos em determinados cendrios
hipotéticos. Ou seja, apds observar e internalizar quais vantagens pode obter com cada produto
ou servico, o consumidor mensura a utilidade de cada um deles, por meio de trade-offs entre os
beneficios e as desvantagens de cada opgao. Ao final, acredita-se que este consumidor optara
pela opcdo que ofertar uma melhor relagdo vantagem versus desvantagem, levando em
consideracdo algumas restrigdes como, por exemplo, o orcamento que dispde (LOUVIERE et

al., 2000).

A importancia da técnica de PD na realizagdo de estudos esta na possibilidade de observar os
custos e beneficios que sdo esperados pelos consumidores ao se depararem com a possibilidade
de escolher um novo produto ou alguma mudanga num processo ou servigo. Essa possibilidade
¢ viavel por meio do levantamento de dados sobre o que os consumidores fariam em situacdes
hipotéticas desse tipo e quais seriam suas escolhas nesses cenarios. Todavia, uma critica que se
faz a esse modelo ¢ que os dados obtidos ndo refletem com confianga total a realidade, uma vez

que sdo dados obtidos por meio de uma situagdo, como dito, hipotética. Entretanto, um
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contraponto ¢ o de que as técnicas de PD possibilitam analisar situagdes hipotéticas, uma vez

que permite observar cendrios ainda ndo existentes (LOUVIERE et al., 2000).

Modelos DCE podem utilizar dados secundarios ou primarios, obtidos por meio de survey, seja
ela presencialmente, por telefone ou internet. De acordo com Louviere et al. (2000), existem
quatro tipos de respostas que podem ser exigidas dos respondentes nessa survey: escolha
discreta, rankeamento, rating e aceitagdo de uma alternativa. A escolhe discreta ¢ uma forma
de resposta onde o respondente escolhe apenas uma das opgoes a ele apresentadas. Todavia, o
ponto negativo dessa forma de resposta ¢ que ela nao fornece informacao sobre as alternativas
ndo escolhidas, ou seja, faz-se necessario mais respostas por respondente e, consequentemente,
maior numero de respondentes para se conseguir obter a variagao nos atributos da amostra. O
rankeamento ¢ uma forma de resposta onde o respondente devera elencar, em ordem de
preferéncia, as alternativas a ele apresentadas. O ponto negativo dessa forma ¢ que, além de
muitas vezes o respondente encarar o rankeamento das alternativas como algo complexo, ndo
se tem informacao sobre o grau de importancia que o consumidor aufere a preferéncia de uma
alternativa sobre a outra. O rating por sua vez ¢ uma forma de resposta onde o respondente
deve dar uma nota, dentro de uma escala definida pelo pesquisador, para avaliar cada uma das
alternativas. Essa forma de resposta ¢, de acordo com os autores, a forma mais confiavel de se
compreender as preferéncias dos respondentes por cada uma das alternativas. Todavia, existem
criticas a esse formato, uma vez que ndo ¢ possivel garantir que as preferéncias possam ser
transformadas em escalas numéricas, criando assim certo nivel de inconfiabilidade
(ORTUZAR; WILLUMSEN, 2001). Por fim, a aceita¢do de uma alternativa é uma forma de
resposta onde o respondente classifica como aceitavel ou ndo-aceitavel as alternativas, por meio
da analise dos atributos e dos niveis dos atributos. Todavia, como essa forma ndo oferece uma
informag¢ao mais acurada com relagdo ao nivel de aceitagdo ou de nao-aceitacao, o formato
requer um tamanho de amostra maior. E possivel observar um exemplo de como se daria cada

um dos quatro tipos de respostas em uma survey na Tabela 1.

Tabela 1 - Formas de resposta de uma survey de PD

Alternativas Escolha discreta Rankeamento Rating (de 1 a 5) Aceitaciao
Bicicleta 4 2 Nao
Onibus 3 2 Nio
Carro X 1 5 Sim
Transporte Escolar 2 4 Sim

Fonte: adaptado de Louviere et al. (2000)
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Partindo do pressuposto que a questdo de pesquisa desta pesquisa envolve apenas duas opg¢des,
o HD e o PUP, a forma de resposta escolhida para obter as respostas dos respondentes foi a

“Escolha discreta” que permite ao respondente optar por uma opg¢do em detrimento a outra.

No caso do “Rating”, essa op¢do nao foi escolhida pois, de acordo com os argumentos de
Hensher et al. (2005), esse modelo de resposta fornece para o pesquisador a preferéncia do
respondente e ndo necessariamente sua escolha. Além disso, a escala que se utiliza ¢ arbitrariada
pelo pesquisador e isso pode causar viés nas informagdes obtidas. Por fim, os autores
argumentam que nao ¢ possivel determinar como cada respondente mensura o peso de uma nota
e de outra. Por exemplo, ndo ¢ possivel afirmar que um respondente que der uma nota 4, em
uma escala de 10 pontos, prefere mais uma opc¢ao do que outro respondente que der a nota 3,

na mesma escala.

A opcao de resposta do tipo “Aceitagdo” foi descartada porque as informagdes obtidas a partir
desse modo acabam por demonstrar, de maneira individual, se o respondente utilizaria ou nao
determinada op¢do. No caso dessa pesquisa, o objetivo ¢ o de confrontar, em um cenario
experimental, qual das duas opgdes o respondente escolheria, no intuito de observar quais
fatores afetam mais essa escolha. Uma resposta do tipo “Aceitacao” mostra, na realidade, se a
opcao € ou ndo interessante para o respondente que acaba demonstrando esse interesse de forma

independente por cada opcao a ele fornecida.

A seguir, sdo apresentados o modo de fazer e as preocupagdes que se deve ter ao criar o desenho

de uma PD, bem como o desenho de DCE utilizado nesta pesquisa.

3.3 DESENHO EXPERIMENTAL

As técnicas de PD precisam seguir um procedimento que inclui o desenvolvimento de um
desenho experimental onde sdo abordados alguns temas de preocupagao, tais como a forma de
resposta, o método de analise, nimero de amostras, as alternativas, seus atributos e os niveis
dos atributos e, por fim, a administracdo da aplicacdo da survey (SANKO, 2001). O
procedimento das técnicas de PD ¢ observado na Figura 4, com o acréscimo de aplicagdo de

teste da survey.

A seguir, sdo apresentados cada etapa do desenho experimental, bem como sua estrutura e

elaboragao.
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3.2.1 Problema de pesquisa

A primeira etapa consiste na definicdo do Problema de Pesquisa. Essa etapa tem como objetivo
deixar explicito qual o problema de pesquisa que a técnica de PD ira apoiar. No caso dessa
pesquisa, a questdo de abordada ¢ a seguinte: Quais sao os fatores significantes (atributos e seus
niveis), a sensibilidade do consumidor a alteragcdes internas dos atributos e a ordem de
influéncia que estes fatores exercem, na preferéncia do consumidor pelo PUP em detrimento ao

HD, nas entregas de compras online?

Figura 4 — Procedimentos de Preferéncia Declarada

Problema de Pesquisa

A

l Desenho do Experimento l

Administracdao Forma de

da Survey Resposta
Desenho

Estatistico ’
Niveis dos Numero de Meétodo de

Atributos Amostras Analise

Aplicacdo de teste da survey

A 4

Aplicacao da survey

| Analise |

I

| Resultados |

Fonte: adaptado de Sanko (2001)

Os autores Hensher et al. (2005) explicam que, nesse momento, ¢ necessario definir quais serdo
as alternativas envolvidas no processo de escolha. Para essa sele¢do, os autores sugerem fazer
uma lista com todas as alternativas passiveis de escolhas pelos consumidores no contexto da
pesquisa. No caso dessa pesquisa, as opgdes envolvidas ja sdo todas as opgdes disponiveis, ou
seja, HD e PUP, sendo essas duas, portanto, as duas alternativas que serdo apresentadas aos

respondentes em todas as situagdes de escolha.

A seguir, ¢ apresentado os atributos dessas alternativas, como sugere a Figura 4.
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3.2.2 Atributos das alternativas

Uma vez determinadas as alternativas que serdo apresentadas aos respondentes, ¢ 0 momento
de determinar os atributos dessas alternativas que compordo os cendrios. De acordo com
Louviere et al. (2000), a selecdao desses atributos deve ser feita de modo a identificar aqueles
atributos que influenciam de fato a preferéncia do respondente com relagao as alternativas
apresentadas. Alguns cuidados devem ser tomados nessa etapa, como por exemplo a clareza
com que os atributos sdo descritos aos respondentes, de modo a ndo causar diivida ou dubiedade
sobre a interpretacdo do atributo — como por exemplo a confusdo cognitiva que pode ser feita
entre as defini¢des de preco e valor, por exemplo, caso um dos dois fossem atributo — além
disso, ¢ importante estar atento a possiveis correlagdes cognitivas inter-atributo (HENSHER et
al., 2005) — como por exemplo em uma possivel relagdo feita pelo respondente entre qualidade

do servigo e preco cobrado.

E importante destacar também que existem intimeros atributos que podem influenciar a tomada
de decisdao de um consumidor ao optar por HD ou pelo PUP. Todavia, Louviere et al. (2000)
afirmam que ¢ preciso parcimonia na quantidade de atributos inseridos em um estudo de PD,
uma vez que o excesso de atributos apresentados ao respondente pode gerar cansago do mesmo

e, consequentemente, obter respostas que ndo representem fidedignamente a realidade.

Portanto, na intencdo de evitar os riscos citados de se utilizar uma quantidade excessiva de
atributos no estudo, foram levantados os principais pontos utilizados em alguns trabalhos,
citados como os principais motivos de insatisfacdo dos clientes do varejo online com relagao
ao LM ou principais atributos que sao valorizados no processo de delivery. Tais estudos sdao

apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 — Quadro sinético de atributos e estudos anteriores

Ano da
Autores L Atributos utilizados Observacao
Publicacao
Janela do tempo de entrega, prazo | Autores descobriram que as taxas de
Nguyen et al. 2019 P &P ., d S
de entrega e taxas de frete frete era a varidvel de maior influéncia.
. . o O estudo concluiu que todas as
Distancia do PUP, flexibilidade do . . d .
. variaveis agiram como mediadoras
Yuen et al. 2019 horério de entrega, preco do frete e . . N
. . entre o valor percebido e a intengdo de
experiéncias anteriores ..
utilizar o PUP.
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Ano da . - 5
Autores .. Atributos utilizados Observacio
Publicacao
Os autores trazem a velocidade na
. entrega de um produto como ponto
Nguyen et al. 2018 Velocidade na entrega .g P ~ .p
essencial na percepgdo de qualidade do
servigo por parte do consumidor.
Preco do frete, prazo de entrega, | O autor observou que o atributo Janela
Silva 2018 janela de espera e acessibilidade de Entrega foi estatisticamente nao
aos PUP significante.
Os autores observaram que, se o PUP
o . - esta localizado em local conveniente ao
Conveniéncia do local, pressdo do . . »
¢ d ¢ int - consumidor, isso afeta positivamente a
. empo de entrega, interacdo com | . N N
Chen; Wei 2018 P & . g . intengdo de uso. A pressao do tempo
humanos, grau de inovatividade, | _ . .
L. . N nao afetou a intencdo de uso. Os fatores
grau de otimismo, inten¢ao de uso . .. . ~
de inovatividade e otimismo estdo
fortemente ligados a intengo de uso.
. O estudo mostrou que essas variaveis
Preco, velocidade de entrega e q . .
oA . representavam os motivos de maior
Eurobarometer 2013 distancia percorrida para receber a e~
insatisfagdo por parte dos
encomenda .
consumidores.
Os autores observaram que a lealdade
. aumenta quando as a¢des de marketin
Preco do frete, qualidade do . d ¢ . 8
Feng; Huang 2005 . ~ . existem e o preco do frete e a qualidade
servigo, acdo de marketing . .
do servico agem como variaveis de
controle no modelo.

Fonte: elaborado pelo autor.

Optou-se nessa pesquisa por utilizar os atributos de preco do frete, distancia para o PUP e prazo

de entrega, pois foram atributos citados em praticamente todos os estudos como significantes e

importantes no que diz respeito a influéncia sobre o comportamento de escolha do consumidor

de e-commerce que vai escolher o método de entrega do produto.

A definicdo conceitual de cada um desses atributos escolhidos ¢ apresentada no Quadro 2.

Quadro 2 — Atributos utilizados no instrumento de Preferéncia Declarada

Autores que utilizaram

HD; ou para entrega da encomenda em um pick-up point,

Atributo Definicao cro .
as variaveis
Valor pago pelo consumidor pelo servigo de frete, seja ele | Nguyen et al., 2019;
Fret para entrega da encomenda em casa, no caso de optar pelo | Yuen et al., 2019; Silva,
rete

no caso de optar pelo PUP.

2018; Eurobarometer,
2013; Feng; Huang, 2005
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Autores que utilizaram
as variaveis

Nguyen et al., 2019;
Nguyen et al., 2018;

Atributo Definicao

Tempo informado pelo varejista para a realizagdo da
entrega da encomenda, seja na casa do consumidor, em

Prazo Silva, 2018; Chen; Wei,
caso de optar pelo HD; ou para entrega da encomenda em 2018 Eurobarometer
um pick-up point, no caso de optar pelo PUP. 2013’ ’
Distancia que o consumidor precisara percorrer fora da sua | Yuen et al., 2019; Silva,

Localizagdo rotina diaria (casa, ida para o trabalho, ida para a escolha e |2018; Chen; Wei, 2018;

etc.) para receber a encomenda. Eurobarometer, 2013

Fonte: elaborado pelo autor.

Definidos os atributos, o préoximo passo ¢ a defini¢ao de niveis para esses atributos.

3.2.3 Niveis dos atributos

A quantidade de niveis de atributos envolvidos no desenho afeta a habilidade do pesquisador
na distin¢do de possiveis relacionamentos ndo lineares entre o valor do atributo e a utilidade
derivada desse atributo. Isto €, se o pesquisador monta um desenho onde um ou mais dos
atributos possui apenas dois niveis — por exemplo, atributo “Temperatura” e niveis do atributo
como “Quente” ou “Frio” — conclui-se que a relacdo entre esses niveis de atributos e a utilidade
derivada deles ¢ linear. Por outro lado, quando a quantidade de niveis de atributos aumenta para
trés, quatro ou mais variaveis, ¢ possivel observar relagdes mais complexas entre esses atributos
e suas utilidades. Todavia, € preciso ser parcimonioso, uma vez que quanto mais atributos
envolvidos no experimento, maior o tamanho da amostra necessaria para se obter resultados

estatisticamente confiaveis (HENSHER et al., 2005).

Para a definicdo dos niveis de atributos do experimento, Hensher et al. (2005) explicam que
nao hd uma forma definida na literatura para realizar essa defini¢ao. Os autores comentam que
essa definicao pode ser feita com base em dados de preferéncia revelada ou, também, por meio

de entrevistas com grupos focais.

Todavia, dado a impossibilidade de se obter dados de preferéncia revelada no caso dessa
pesquisa, e também a impossibilidade de se montar grupos focais presenciais, dado o ambiente
de pandemia de covid-19 na época da pesquisa, optou-se por gerar os niveis de atributos com
base numa discussdo entre o orientador dessa pesquisa, o co-orientador e o pesquisador

mestrando.
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Nessa discussao, foram levantadas possibilidades de percentual de desconto no valor do frete e
reducdo do prazo de entrega para os cendrios nos quais o entrevistado optasse pelo PUP. Nesse
sentido, entendeu-se que 15% e 30% de desconto seriam possibilidades vidveis e realistas para
descontos em entregas via PUP. No caso do prazo de entrega, entendeu-se que 2 ou 4 dias a
menos seriam possibilidades viaveis e realistas para entregas via PUP, de modo a captar a

sensibilidade do respondente com relagdo a variagao desses atributos.

No caso do atributo Localizagdo, uma vez que o PUP deve, por conceito, estar préximo aos
locais de maior concentragdo de consumidores de e-commerce, entendeu-se que 2 quilometros
seria uma distancia razodvel para medir a sensibilidade dos respondentes com relacdo a esse
atributo. Por isso, para efeito de comparacdo, inseriu-se também a possibilidade de 1 quilometro

de distancia. Todos os niveis de atributos montados podem ser observados pelo Quadro 3.

Quadro 3 — Niveis de atributos utilizados

Nivel Frete Prazo Localizacao
PUP esta
PUP ¢ HD com PUP ¢ HD com prazo O PUP esta
-1 _ L localizado entre 1 ¢ 2
precos iguais de entrega iguais km da sua residéncia

O PUP esta
localizado em até 1
km da sua residéncia

Previsdo de entrega 2

0 PUP 15% mais barato | . ..
dias mais rapido.

O PUP esta
localizado ao lado da
sua residéncia

Previsao de entrega 4

1 PUP 30% mais barato | .. L
dias mais rapido.

Fonte: elaborado pelo autor.

Por fim, nessa pesquisa, optou-se por apresentar os niveis de atributos de forma rotulada, ou
seja, apresentando os termos e os valores envolvidos. Hensher et al. (2005) explicam que a
opcao de rotular ou ndo os niveis de atributos devem partir do pesquisador e de sua intengdo
com a pesquisa, cuidando apenas para que o respondente ndo expresse juizo de valor sobre as
alternativas apenas por conta dos rétulos que elas recebem. Os niveis sdo codificados como -1,
0 e 1 para manterem uma estrutura ortogonal, uma vez que os niveis dos atributos sao

equidistantes, em termos absolutos, entre si.

3.2.4 Desenho Estatistico

Definidas as alternativas, os atributos destas e os niveis que serdo usados para esses atributos,

¢ o momento de definir o desenho estatistico. Hensher et al. (2005) comentam que existem
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varios desenhos, mas que os pesquisadores tendem a utilizar o desenho fatorial completo para
os trabalhos, uma vez que esse método aborda todas as opgdes possiveis para os respondentes.
Os autores definem esse desenho fatorial completo como um desenho onde todas as possiveis
combinagdes de cenarios — obtidas pelas combinagdes dos niveis de atributos e as alternativas
— sdo apresentadas aos respondentes. Para o calculo da quantidade de combinagdes possiveis

com atributos com diferentes quantidades de niveis basta seguir a equacdo 3 (SANKO, 2001):

SIT = 1_[%:11_[%:1”1 (3)
Onde:

ST= Numero de combinagdes possiveis no desenho fatorial completo;
L = Quantidade de niveis do atributo n;

n = Quantidade de atributos com L niveis;

M = Quantidade de atributos envolvidos.

Utilizando a equagdo 3, ¢ possivel calcular a possibilidade de 27 combinagdes nos cendrios

dessa pesquisa, pois sao 3 atributos de 3 niveis, como mostrado na equagao 4:

SIf =33 =27 4)
Hensher et al. (2005) explicam que, quando o desenho fatorial completo apresenta uma alta
quantidade de combinagdes, essa alta quantidade pode reduzir a qualidade dos resultados, uma
vez que uma grande quantidade de cendrios apresentados a cada respondente pode gerar fadiga
e, consequentemente, comprometer o comprometimento do respondente com a survey, afetando
assim a qualidade das respostas. Nesse sentido, ¢ importante que, caso ndo seja vidvel
apresentar todos os cenarios possiveis ao respondente por conta deste risco de fadiga e redugdo
do comprometimento do respondente, seja reduzido a quantidade de cenarios apresentados a

cada respondente.

Alguns desenhos experimentais utilizam apenas uma fragao dos desenhos fatoriais completos.
Tais desenhos sdao conhecidos na literatura como desenhos fatoriais fracionados (HENSHER et¢
al., 2005) e tem como inten¢do representar o modelo fatorial completo com menos cenarios,

sem perder a capacidade de captar os efeitos ndo-lineares do modelo.

Dado o fato de que o desenho fatorial completo dessa pesquisa contém 27 cendrios e que esse
numero parece ser suficientemente grande para causar fadiga e reduzir o comprometimento do
respondente com a survey, optou-se inicialmente por tentar reduzir essa quantidade de cenarios

de 27 para 9, com um desenho fatorial fracionado elaborado por meio do Método dos Efeitos
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Principais (HENSHER et al. p. 127, 2005) e auxilio do software IBM SPSS (SPSS INC, 2017).
Todavia, ap6s a aplicacdo da survey teste, que € comentada na subse¢do 3.2.5, ao tentar executar
o modelo de regressao logistica utilizando o software STATA (STATACORP, 2013), o modelo

nao convergiu, mostrando que os coeficientes nao eram confiaveis.

Um dos principais fatores que explicam a niao conversdo de um modelo ¢ a insuficiéncia de
casos em relagdo ao numero de variaveis independentes incluidas nesse modelo, uma vez que
o método de maxima verossimilhanca, adotado pelo STATA (STATACORP, 2013) para gerar
o modelo de regressao logistica, procura ajustar o modelo através de interacdes de repeticoes.
Todavia, mesmo tentando replicar a amostra para aumentar a quantidade de casos e mitigar a
questdo da insuficiéncia de dados, o modelo continuou ndo convergindo e, por isso, foi

rejeitado.

A solucao encontrada foi, portanto, utilizar o desenho fatorial completo. Todavia, para resolver
a questdo da fadiga e descomprometimento com o questionario, cada um dos respondentes
responderia a apenas um dos cendrios. A seguir ¢ comentado a aplicagdo da survey teste e suas

implicagdes para, posteriormente, a aplicagao da survey.

3.2.5 Aplicacao da survey teste

Definidas as alternativas — PUP ou HD — os atributos envolvidos e seus niveis, além do desenho
estatistico que foi utilizado para o instrumento de PD, o préximo passo, de acordo com a Figura
4 ¢ a elaboragao de como a survey teste sera aplicada. Nesse sentido, levando em consideragao
que no momento do desenvolvimento desta pesquisa o0 mundo passava por uma crise sanitaria
devido a pandemia do Coronavirus, abordar pessoas presencialmente ndo era um ato
recomendado pelos 6rgaos sanitarios, dado o risco de contaminagao. Por isso, optou-se por
realizar uma coleta de dados de maneira virtual e a plataforma escolhida para a coleta das

respostas foi a plataforma do Google Forms.

Nesta survey teste, foram apresentados aleatoriamente a cada individuo 3 cenarios. Em cada
um deles o individuo precisava fazer uma escolha se preferia receber o produto em casa — opgao
HD — ou ir buscar em um pick-up point — opcao PUP. A aplicacdo do teste foi feita via

plataforma Google Forms e as respostas tabuladas no software Microsoft Excel.

A intencdo da survey teste era observar se haveria alguma dificuldade por parte dos

respondentes em preencher o questionario. Todavia, ndo foi relatado por nenhum participante
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dificuldade em preencher a survey e, por esse motivo, nenhuma alteragdo foi realizada no

método, inicialmente.

3.2.6 Aplicagdo da survey

Cada survey fora composta por quatro etapas. A primeira etapa tinha a inten¢ao de delimitar se
0s participantes teriam ou ndo suas respostas registradas para fins de analise dos dados. Com
esse objetivo, duas perguntas eram feitas: uma para saber se o respondente concordava em
participar da pesquisa e outra para saber se o respondente ja havia comprado alguma vez online.
Em ambos os casos, caso a resposta fosse negativa, o respondente era direcionado a pagina de

agradecimento da survey e sua participacao desconsiderada no banco de dados.

A segunda etapa teve como objetivo designar aleatoriamente um cenario para que o participante
respondesse. Todavia, levando em consideracdo que se tratam de 27 cenarios diferentes e que
cada respondente responderia a apenas 1 desses cendrios, fez-se necessario a criacdo de uma
estratégia que fizesse com que o proprio respondente escolhesse o cendrio que responderia, sem
saber qual seria nem quais as caracteristicas desse cenario. Para isso, criou-se uma relacao de
27 numeros pseudoaleatorios, contendo 3 digitos cada, que eram apresentados em ordem
diferente a cada respondente que participava do experimento. Cada um desses 27 numeros

estava atrelado a um cendrio, cuja informag¢ao ndo era de conhecimento do respondente.

Com o intuito de equalizar a quantidade de respostas obtidas por cada um dos 27 cenarios,
optou-se por retirar do questionario os cendrios, a medida em que esses fossem atingindo a
marca de 15 respostas validas. Esse método reduziu a quantidade de cendrios que alguns
respondentes puderem escolher, uma vez que, no momento em que participaram do

questionario, alguns cenarios ja haviam sido retirados das possibilidades de escolha.

Nesse sentido, respondente escolhia um dos cendarios disponiveis de maneira pseudoaleatoria e,
de acordo com o numero escolhido, era direcionado para a pagina do cendrio respectivo. A

relacdo entre os 27 cendrios e os numeros aleatérios ¢ exemplificada no Quadro 4.

Na etapa 3, o respondente se deparava com a survey de Preferéncia Declarada. Era apresentado
a ele uma situagao hipotética em que esse participante realizava uma compra online. Apds a
leitura da situag@o hipotética, havia um quadro abaixo do texto, contendo um dos 27 cendrios,
preenchido com os niveis dos atributos Frete, Localizacdo e Prazo daquele cenério especifico.
Ao final da leitura, o respondente precisava analisar e realizar uma escolha discreta entre

receber o produto em casa — opgao que representava o HD — ou ir buscar em um pick-up point
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— opg¢ao que representava o PUP —. Todos os 27 cenarios e a situag@o hipotética da survey de

PD podem ser encontradas no APENDICE A.

Apos responder qual era a sua preferéncia no determinado cenario, o respondente seguia para a
etapa 4 da survey. Esta etapa tinha como objetivo fazer um levantamento da caracteristica da
amostra que participou do experimento. Todas as cinco questdes do questionario

sociodemografico podem ser encontradas no APENDICE B.

A primeira questao tinha como objetivo levantar a caracteristica da amostra do ponto de vista
do comportamento dela com relagdo a inovagdo em servigos. Uma vez que o PUP ainda ndo
esta tdo difundido no Brasil como outras formas de delivery, a intencao foi a de caracterizar a
amostra respondente do ponto de vista da abertura dos individuos para a utilizacdo servigos

inovadores.

Quadro 4 — Relagdo de cenario versus niimero

Cenario | Nimero
1 201
2 192
3 983
4 404
5 635
6 226
7 007
8 018
9 809
10 800
11 651
12 502
13 093
14 874
15 195
16 596
17 277
18 058
19 149
20 200
21 901
22 552
23 333
24 484
25 315
26 206
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27 907
Fonte: elaborado pelo autor.

A segunda questdo teve como intengdo caracterizar a amostra respondente do ponto de vista de
individuos que possuem ou ndo alguma restrigdo com relacdo ao HD. Nesse sentido, era
apresentado ao respondente uma pergunta que questionava se ele ja havia tido alguma
experiéncia negativa com relacdo a entrega de um produto comprado em e-commerce. Essa
pergunta foi inspirada no estudo de Rao ef al. (2011) que, em seus resultados, mostravam que
os individuos costumam reduzir a frequéncia e o tamanho de futuras compras online quando

esses experienciavam alguma falha na entrega.

A préxima pergunta tinha como intengdo caracterizar a amostra respondente com relacdo a sua
idade. O objetivo da pergunta era caracterizar a amostra com relagdo a sua capacidade de
compra e possivel dificuldade com novos servigos ou tecnologias. Nesse sentido, foi definido
que essa pergunta possuiria 3 opcdes: Menos que 21 anos, Entre 21 e 30 anos, Acima de 30
anos. Supde-se que o individuo com menos de 21 anos ainda esteja em seu periodo de formagao
profissional e, portanto, com provavel pequena renda propria. Entre 21 e 30 anos, o individuo
jé estd na fase de amadurecimento profissional e, consequentemente, provavel média renda. Por
fim, acima dos 30 anos o individuo j& esta possivelmente com sua formacao profissional

consolidada e, consequentemente, consolidada renda individual.

A quarta pergunta sociodemografica tinha como intencdo levantar se a amostra era composta
por pessoas que ja experimentaram algum tipo de servico onde vocé compra o produto pela
internet e busca na loja, ndo necessariamente o PUP. Para isso, questionou-se o respondente se

ele ja havia comprado alguma vez pela internet e optado por retirar o produto em loja.

Por fim, a ltima questdo do questiondrio sociodemografico tinha como intengao caracterizar a
amostra com relacdo a quantidade de habitantes da cidade onde residem. O objetivo dessa
pergunta reside na ideia de que as pessoas possuem diferentes percepgdes sobre distancia. Os
individuos que residem em grandes cidades, com alta taxa populacional por exemplo, tendem
a fazer deslocamentos maiores em suas rotinas e, por isso, estariam mais pré-dispostos a
percorrer 1 ou 2 quildmetros para buscar um produto, por exemplo. Por outro lado, individuos
de cidades menores ndo tem esse mesmo habito e, por isso, podem entender que andar 1 ou 2

quilémetros para buscar um item comprado € uma agao de muito esforgo.

Nesse sentido, utilizando a classificagdo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) para cidades pequenas, médias e grandes (SENADO FEDERAL, 2009), foi

desenvolvida a quinta pergunta.
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Ao final da Etapa 4 da survey, o respondente confirmava o envio das suas respostas e elas eram
computadas em uma planilha fornecida pela propria plataforma do Google Forms. Na Figura 5,
feita pelo software Bizagi, ¢ possivel conferir o fluxograma de como se deu o processo onde os

respondentes faziam sua participagdo no questionario.

Figura 5 — Fluxograma de processo da survey

Abre o link do
questionaro ‘;O
Encerra o
questiondrio
Pergunta que " Etapa 2da
identifica o livre Ferguniaigue M ) survey
i : identifica se o Sim =
@ FLSRC individuo j4 » ()
A respondente em 4 N
y participar da realizou alguma ’
Etapa 1da pesquisa Resposta compra online Resposta
survey
g
a- Etapa 3da
irecionado a um survey
& E direcionad
o Escolhe um dos 27 dos 27 cendrios de N
o ndimeros acordo com o "\
2 numero escolhido J
‘2
2
8
-
o
Lé o cendrioe Etas?;vz da
responde se /“\y
prefere receber em » O;
casa ou buscar no N
local. J
Responde
perguntas ‘;O
sociodemogréficas o
Encerra o questionario e
respostas sdo computadas

Fonte: elaborado pelo autor.

Apos a aplicagdo da survey, a proxima subseg¢ao trata do modelo de escolha discreta, que foi o
modelo escolhido para identificar a preferéncia declarada dos respondentes, de modo a

alimentar uma analise de regressao logistica dos dados obtidos.
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3.3 MODELO DE ESCOLHA DISCRETA E REGRESSAO LOGISTICA

Para analisar quais situagdes o cliente opta pelo PUP ou pelo HD, esta pesquisa, inspirada nos
estudos de Hsiao (2009), Twaddle (2011) e Silva et al. (2019), fez uso do modelo de escolha
discreta, utilizando a regressdo logistica para compreender a probabilidade de um respondente
escolher o PUP em detrimento ao HD como método de entrega. A seguir, ¢ apresentado a
técnica de regressao logistica, o por qué de sua escolha como técnica de tratamento dos dados,
bem como o0s pressupostos que essa técnica apresenta, 0 modo como ela foi utilizada nessa

pesquisa e o tamanho da amostra minima necessaria para sua execucao.

3.3.1 Modelo de Regressao Logistica

A Regressao Logistica tem como objetivo gerar o mais otimizado modelo possivel que descreva
a relacdo entre uma variavel resposta, seja ela dependente ou responsiva, € um conjunto de
variaveis independentes, sejam elas preditoras ou exploratorias (HOSMER; LEMESHOW,
2000; HAIR et al., 2009).

A utilizagdo desta técnica justifica-se pelo fato dela possibilitar a utilizagdo de varidveis
categoricas como variaveis de saida (HOSMER; LEMESHOW, 2000). Isso significa que, dado
o fato dessa pesquisa ter como objetivo estudar a relacao dos atributos Preco do Frete, Distancia
e Prazo de Entrega com a preferéncia dos consumidores, em relagao a dois itens categoricos,
PUP ou HD, a Regressao Logistica se mostra ajustada a essa meta, e, portanto, ideal para a

mesma.

Além dessa necessidade de ter sua saida pautada em uma escolha discreta, ou seja, uma
alternativa em detrimento a outra, a regressao logistica requer auséncia de multicolinearidade
entre as variaveis independentes, bem como a inexisténcia de outliers nos residuos (HOSMER;

LEMESHOW, 2000).

Citado os pressupostos de uma regressao logistica, faz-se necessario abordar o fato de que o
modelo de regressao logistica dessa pesquisa utilizou o modelo fatorial completo do desenho

experimental.

Ao utilizar o desenho fatorial completo, alguns dos 27 cenarios envolvidos sdo tdo favoraveis
a escolha de HD ou de PUP que acabaram por produzir outliers nos residuos, o que foi
identificado pela medida DFBETA (> 2/AN) apos analise dos dados da survey teste. Para
verificar as saidas das variaveis DFBETA, veja APENDICE C.
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Nesse sentido, a solucdo encontrada foi a de realizar uma regressdo logistica robusta por
clusters, onde cada cenario foi tomado como um cluster composto por respostas de varios
respondentes. Essa soluc¢do se alinha ao recomendado por Farcomeni e Ventura (2012), para os
quais excluir os valores outliers pode ser uma solugdo simplista € uma regressao robusta acaba
por lidar com mais eficiéncia com esse desvio, sem comprometer a generalizagdo dos
resultados. Acrescenta-se que a regressdo logistica foi processada no software STATA

(STATACORP, 2013) (cf. script no APENDICE D).

3.3.2 Variaveis independentes e coeficientes logisticos

Um detalhe que Hosmer e Lemeshow (2000) explicam e que se aplica a essa pesquisa ¢ dada a
utilizacao de variaveis independentes nominais, ¢ necessario transformar essas varidveis em
variaveis dummies, uma vez que nao ¢ possivel mensurar de maneira continua essas variaveis
nominais. O processo de transformacao consiste em criar outras variaveis que assumam valores
de 0 ou 1 e que passem a representar as varidveis dependentes. Nesse sentido, os autores
comentam que a quantidade de varidveis necessarias para representar uma determinada variavel
independente ¢ sempre uma unidade a menos do que a quantidade de categorias da determinada
variavel. Por exemplo, no caso dessa pesquisa, a variavel PRECO possui 3 categorias, as quais
aqui sdo chamadas de niveis de atributos. Portanto, para representar a variadvel PRECO, sao
necessarias duas varidveis dummies. As variaveis dummy criadas para essa pesquisa estao

dispostas nos quadros 5, 6 ¢ 7.

Quadro 5 — Variavel dummy Preco

PRECO X1 X2
PUPe HD com pregos 0 0
iguais
PUP 15% mais barato 0 1
PUP 30% mais barato 1 0

Fonte: elaborado pelo autor.

Quadro 6 — Variavel dummy Distancia

DISTANCIA X3 X4

O PUP esta localizado
entre 1 e 2 km da sua 0 0
residéncia.

O PUP esta localizado

em até 1 km da sua 0 1
residéncia.

O PUP esta localizado

ao lado da sua 1 0

residéncia.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Quadro 7 — Variavel dummy Prazo

PRAZO X5 X6
PUP e HD com prazo de 0 0
entrega iguais
Previsdo de entrega 2
. o 0 1
dias mais rapido.
Previsdo de entrega 4
. P 1 0
dias mais rapido.

Fonte: elaborado pelo autor.

Uma vez exposto a constru¢do das varidveis dummies, parte-se para a estimagdo dos
coeficientes logisticos desconhecidos (Bo, B1, B2.., Bn). Para essa tarefa, Hosmer e Lemeshow
(2000) explicam que a regressao logistica utiliza o método da maxima verossimilhanga, que
consiste na busca por valores para os coeficientes desconhecidos (Bo, B1, B2..., Bn) que maximizem
a fun¢do de verossimilhanga. O beta que maximiza a funcao de verossimilhanga ¢ aquele que
iguale a zero a derivada da fungdo e, portanto, ¢ o beta determinado como coeficiente logistico

na regressao.

Por fim, explicada a maneira como se estimou os coeficientes logisticos, ¢ preciso entender
como se d& a interpretagao desses coeficientes de regressdao, e esse topico ¢ abordado na

proxima segao.

3.3.3 Interpretacio dos coeficientes de regressio

Uma vez desenvolvido o modelo de regressdo logistica e seus coeficientes, ¢ necessario
interpretar esses coeficientes. No caso da regressdo logistica, a alteragdo de uma unidade da
variavel independente Xi vai alterar em 3 unidades a variavel logit do modelo de regressao. Ou
seja, cada incremento do valor de Xi vai incrementar B unidades no logaritmo da razado de
desigualdade. Sendo a interpretacdo de uma unidade a mais de logaritmo uma tarefa dificil, o
que se faz ¢ um aplicar o antilogaritmo na fun¢do Logit, como expresso na equagdo 5 para o

caso dessa pesquisa.
Razao das desigualdades = eﬁo"‘ B1X1+ B2X2+ B3X3+BaXs+ BsXs+ BeXe (5)

No caso do modelo exponenciado, como exposto na equacdo 5, cada incremento de unidades
nas variaveis X; incrementam f; unidades na razdo de desigualdades, ficando assim uma
maneira mais simples de observar a influéncia das varidveis independentes na razdo de

probabilidades. Levando em consideracdo que essa pesquisa precisou utilizar varidveis
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independentes dummies no modelo de regressdo logistica, a interpretacdo desses coeficientes
se dard de uma maneira um pouco diferente. Sendo o atributo original Prego expresso em termos
de Xi e X», o atributo original Distancia expresso por X3 ¢ X4 € o atributo original Prazo
expresso por Xs ¢ Xe, como mostrado nos quadros 5, 6 e 7, a variagdo de 0 para 1 em cada uma
dessas variaveis expressa a influéncia do grupo ao qual elas pertencem na razdo de
desigualdade. Por exemplo, quando a variavel X; passa de 0 para 1, temos uma influéncia de
B1 unidades na razdo de desigualdades da probabilidade de o consumidor escolher o PUP
quando o preco do frete deixa de ser igual entre o PUP e o HD e passa a ser ter um desconto de

30% no valor caso o consumidor opte pelo PUP.

Na préxima secdo ¢ abordado o tamanho da amostra necessaria para se executar a analise por

meio da regressao logistica.

3.3.4 Tamanho da amostra
O tamanho da amostra necessaria para estudos de regressao logistica foi determinado utilizando
o estudo de Bujang et al. (2018) onde, segundo os autores, ¢ possivel determinar o tamanho da

amostra por meio da equagao 6:

n = 100 + 50i (6)
Onde n representa o tamanho da amostra e i o niumero de variaveis independentes do modelo

final.

Dado o fato de o modelo de regressdo dessa pesquisa utilizar 6 variaveis dummies, logo, o

tamanho da amostra minima ¢ de 400 respondentes.

Todavia, levando em consideragdao que o experimento contém 27 cenarios, cada cenario forma
um cluster que deve ter o mesmo numero de observagdes. Nesse sentido, tendo como restri¢ao
que a amostra minima definida por Bujang et al. (2018) na equagdo 6 foi de 400 respondentes,
foi necessario acrescentar mais 5 respondentes para que todos os 27 cenarios possuissem a

mesma quantidade de observagdes.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, ¢ apresentado a analise dos resultados que foram obtidos a partir das saidas da
técnica de regressao logistica. Sua organizacao se dé inicialmente com um resumo sobre a
aplicacdo da survey de PD, seguido de uma analise de caracterizagdo da amostra participante.
Na sequéncia, foi realizada uma analise descritiva da survey e, por fim, uma analise da regressao
logistica. As discussodes desse capitulo sdo feitas a luz apenas da técnica utilizada, enquanto a

discussao tedrica dos resultados obtidos, a luz da TCT, ¢ feita no capitulo 5.

A survey de PD foi aplicada entre os meses de Abril e Maio de 2021. Ao todo, participaram
422 pessoas respondendo, cada uma delas uma unica vez. Como explicado no fluxograma
apresentado na se¢do 3.2.6 pela Figura 5 foram excluidos da amostra 17 participantes que

~ .\

responderam “Nao” para ao menos uma das perguntas eliminatorias. Portanto, foram levados
em consideragdo 405 respondentes e a analise de suas resposta se deu em duas etapas. Todos
os 405 respondentes completaram todas as etapas do questiondrio e, portanto, tiveram suas

respostas computadas.

Em seguida, foi feita uma categorizagao da amostra com base nas respostas obtidas na quarta
parte do questiondrio. Na sequéncia, ¢ realizada a andlise por regressao logistica dos dados
obtidos na segunda etapa do questionario, bem como a avaliacdo do modelo, dos coeficientes
logisticos e das variaveis logisticas. Para tal andlise, foi utilizado o software STATA

(STATACORP, 2013) ¢ o script utilizado pode ser conferido no APENDICE D.

A seguir ¢ apresentado a etapa da andlise de caracterizacdo da amostra.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A quarta etapa do questionario fora composta por 5 perguntas que buscaram caracterizar a
amostra. A primeira pergunta tinha como intengdo observar se a amostra era formada por
pessoas com alguma tendéncia a experimentar coisas novas, uma vez que o PUP ¢ um servico
ainda novo no Brasil. A pergunta foi: “Quando um novo servico ¢ lan¢ado, vocé costuma
consumir ele:” e as opgdes foram: “Antes que outras pessoas conhecidas experimentem” ou
“Ap0s outras pessoas conhecidas experimentarem”. A Figura 6 mostra o grafico que caracteriza

a amostra nesse sentido.
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Figura 6 — Caracterizagdo da amostra inovagao

T7%

= Antes que outras pessoas conhecidas experimentem

® Apos outras pessoas conhecidas experimentarem
Fonte: elaborado pelo autor.

Os resultados observados na Figura 6 com relagdo a propor¢ao de pessoas que experimentam
um novo servico antes de outras pessoas conhecidas e de pessoas que experimentam um novo
servico apoOs outras pessoas conhecidas experimentarem mostra que a amostra segue uma
propor¢do muito semelhante a aquela definida por Rogers (1995) em seu trabalho que
caracterizou a inovatividade dos individuos em grupos com frequéncia de distribui¢cao normal.
No trabalho, o autor sugere que cerca de 16% dos individuos adotam uma inovagdo antes de
outras pessoas — caracterizado por dois grupos: os Inovativos e os Primeiros a Adotar — e esse
numero se assemelha aos 23% verificados pela amostra dessa pesquisa. Isso significa que essa
¢ uma amostra que, do ponto de vista da inovatividade, estd de acordo com a populacao no

geral.

A proxima pergunta dizia respeito a caracteristica da amostra com relag@o a experiéncias com
compras em e-commerce. Nesse sentido, a pergunta feita foi: “Vocé ja teve alguma experiéncia
negativa com relacao a entrega de um produto comprado em e-commerce? Por exemplo: falha

N A

na entrega, atraso na entrega...” € as opgoes foram “Sim” ou “Nao”. A Figura 7 mostra o grafico

que caracteriza a amostra nesse sentido.

Ao compararmos o perfil da amostra, apresentado na Figura 7, ¢ possivel fazer um comparativo
com a satisfacdo geral do brasileiro com relacdo a entrega de um produto comprado no comércio
eletronico. Nesse sentido, analisando os resultados do relatorio anual Webshoppers (2018),
desenvolvido pela Ebit, e sendo um dos relatorios de maior credibilidade sobre o tema de e-

commerce em territorio brasileiro, € possivel observar que a amostra dessa pesquisa apresenta
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semelhancas com relagdo ao percentual de consumidores que j& experienciaram algum

problema na entrega do produto.

Figura 7 — Caracterizagdo da amostra experiéncias anteriores

Vocé ja teve alguma experiéncia negativa com relagao a
entrega de um produto comprado em e-commerce?

17%

83%

= Sim = Nio
Fonte: elaborado pelo autor.

No relatorio, por exemplo, o percentual de clientes satisfeitos com a entrega do produto foi de
14%. Isso significa que apenas 14% dos entrevistados ndo acredita ter tido uma experiéncia
negativa com relacdo a entrega do produto, enquanto 86% afirmam ter tido uma experiéncia
negativa. Esses numeros sao muito semelhantes ao da amostra dessa pesquisa, o que significa
que essa amostra se assemelha a populacdo brasileira no que diz respeito a experiéncias

anteriores com entrega de produtos adquiridos no comércio eletronico.

Em seguida, caracterizou-se a amostra com base na idade dos respondentes. A categorizagdo e

sua frequéncia da idade dos respondentes podem ser observadas na Figura 8.

E possivel fazer um comparativo da amostra dessa pesquisa, com relagio a idade dos
respondentes, e o relatdrio apresentado pela Neotrust (2021). Nesse relatério, a empresa
apresenta dados com relacdo a idade dos consumidores de e-commerce do Brasil. Apesar da
categorizagao utilizada pelo relatério ser diferente da utilizada por essa pesquisa, € possivel

tirar algumas conclusdes em prol da caracterizagdo da amostra dessa pesquisa.

Por exemplo, o relatério mostra que 19% dos consumidores tem menos de 25 anos, 33,1% tem
entre 26 e 35 anos, 33,9% tem entre 36 e 50 anos e apenas 14% tem acima de 51 anos. Isso
significa que a grande maioria dos consumidores esta concentrada na faixa etdria entre 25 e 50
anos, com um total de 67% dos respondentes. Ao ser comparado com os resultados dessa

pesquisa, € possivel observar que a maior parte da populagdo esta acima dos 30 anos, com 59%.
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Figura 8 — Caracteriza¢do da amostra por idade

Quantos anos vocé tem?
3%

38%

59%

® Menos que 21 anos = Entre 21 e 30 anos = Acima de 30 anos

Fonte: elaborado pelo autor

Foi também caracterizada a amostra com base na experiéncia na utiliza¢ao de servigos do tipo

PUP. A caracterizacao pode ser observada pela Figura 9.

Figura 9 — Caracterizacdo da amostra — utilizagdo do PUP

Voceé ja comprou alguma vez pela internet e optou por
retirar o produto na loja?

= Sim = N3io

Fonte: elaborado pelo autor.

A partir da categorizagdo observada na Figura 9, ¢ possivel fazer um comparativo com o
relatorio “Connected Shoppers” (SALESFORCE, 2019). O relatério mostra que cerca de 69%
dos brasileiros que compraram online ja optaram por retirar o produto na loja. Esse dado ¢ muito
semelhante aos 68% apresentados pela amostra dessa pesquisa, o que leva a conclusdo de que
essa amostra pode ser caracterizada muito semelhante a populacdo brasileira, em termos de

utilizacao do servigo de PUP em algum momento.
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Por fim, a amostra foi caracterizada de acordo com o tamanho da cidade onde os respondentes

moravam. E possivel observar essa caracterizagao na Figura 10.

Figura 10 — Caracterizagdo da amostra — tamanho da cidade

Quantos habitantes vivem na sua cidade?

2%

38%

60%

= Até 50 mil habitantes = Entre 50 ¢ 500 mil habitantes = Acima de 500 mil habitantes

Fonte: elaborado pelo autor.

Ao ser comparado com a caracteristica da populacdo brasileira, a amostra dessa pesquisa
encontra-se desbalanceada com relagcdo a quantidade de respondentes que vivem em cidades
com até 50 mil habitantes e entre 50 e 500 mil habitantes, a partir de dados do IBGE
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2020). Todavia, essa
amostra se mostra mais semelhante a regides metropolitanas, como a regido da Grande Vitoria,
onde a maioria das cidades inclusas tem entre 50 e 500 mil habitantes — Cariacica, Guarpari,
Viana e Vitdria —, apenas uma cidade abaixo de 50 mil habitantes — Fundao — e duas cidades
com populacdo acima de 500 mil habitantes — Serra e Vila Velha —, de acordo com os mesmos

dados do IBGE (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2020).

Dado o fato da dificuldade de execucao da survey por conta das restricdes impostas com relacao
ao distanciamento social, ndo foi possivel obter uma amostra maior que fosse mais semelhante

a todo o territorio brasileiro.

Caracterizada a amostra de respondentes, a proxima etapa ¢ a analise dos resultados. Na
préxima se¢do, sdo apresentados os resultados da andlise de estatistica descritiva, bem como os

resultados da regressao logistica e a avaliagdo do modelo logistico.
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4.2 ANALISE DESCRITIVA DA SURVEY
Como explicado na secdo de procedimentos metodologicos, exemplificado na Figura 4, o
proximo passo € a andlise dos resultados. Nessa secdo ¢ apresentada a andlise estatistica

descritiva dos resultados das respostas obtidas pela survey de preferéncia declarada.

A primeira analise feita, com auxilio do software STATA (STATACORP, 2013) foi a
sumarizacdo da estatistica descritiva. Como pode ser observado pela Tabela 2, ao serem
apresentados um dos 27 cenarios a cada um dos 405 respondentes, a frequéncia de individuos
que responderam preferir PUP em detrimento ao HD foi de, aproximadamente, 69,87%. Essa

variavel de escolha ¢ representada como R1 na Tabela 2.

Tabela 2 - Estatistica descritiva

Variavel Obsljsvtecﬁes Média Minimo Maximo
X1 405 0,3333333 0 1
X2 405 0,3333333 0 1
X3 405 0,3333333 0 1
X4 405 0,3333333 0 1
X5 405 0,3333333 0 1
X6 405 0,3333333 0 1
R1 405 0,6987654 0 1

Fonte: elaborado pelo autor.

De uma maneira geral, isso significa que, caso seleciondssemos um individuo aleatoriamente
dentro dessa amostra de 405 respondentes, a chance desse individuo ter escolhido o PUP no seu

cenario ¢ de 69,87%, como mostra a distribui¢ao de frequéncia na Tabela 3.

Tabela 3 - Distribuicdo de frequéncia

R1 Frequéncia Percentual Percentual
acumulado
0 122 30,12 30,12
1 283 69,88 100,00

Total 405 100,00
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Fonte: elaborado pelo autor.

Feita a andlise da estatistica descritiva, o préximo passo ¢ a realizagdo da analise da survey por
meio da regressdo logistica. A proxima secdo trata dessa andlise, bem como a avaliagdo do

modelo de regressao logistica desenvolvido.

4.3 ANALISE DA REGRESSAO LOGISTICA

As analises de regressdo logistica realizadas foram feitas com base nas saidas obtidas pelo
software STATA (STATACORP, 2013) e foram baseadas nos pressupostos apresentados por
Hosmer e Lemeshow (2000) e Hair ef al. (2009). Para realizar essa analise, foi desenvolvido
um script, que pode ser encontrado no APENDICE D. Apés inserido esse script no software,

geraram-se as saidas @ medida em que essas foram demandadas. Todas essas saidas do script

podem ser encontradas no APENDICE E.

A primeira analise feita foi a regressao logistica binomial, ja de maneira robusta e utilizando os
27 cenarios como 27 clusters. Os resultados obtidos por meio do software STATA
(STATACORP, 2013), utilizando o modelo /ogit, sdo apresentados pela Tabela 4 ¢ mostram os
coeficientes beta — B1, B2, B3.., Ps — relacionados a cada uma das variaveis dummies — X1, Xo...,
X —bem como o coeficiente Po, representado pela variavel “ cons” e os clusters representados

pela varidvel CENRIO.

Como pode ser observado pela Tabela 4, o p-valor, representado pelo “P> |z|”, dos coeficientes
B3 e B4, sugere que os mesmos foram estatisticamente nado significantes, de acordo com o ponto
de corte estabelecido por Hosmer e Lemeshow (2000) de valores acima de 0,05. Isso significa
que ha evidéncias de que a alteracdo do valor de 0 para 1 nas variaveis X3 ou X4 ndo influenciam
de maneira estatisticamente significante a tomada de decisdo do consumidor pelo PUP com

relacdo a varidvel dummy de referéncia.

Uma vez que o p-valor das variaveis X3 e X4 apresentaram evidéncias de que tais variaveis nao
sdo estatisticamente significantes, utilizou-se a técnica de stepwise forward para verificar a
formag¢dao de um novo modelo e compara-lo com o modelo completo, visto até entdo. Essa
técnica avalia a “importancia” que cada variavel tem para o modelo em termos da medida da
significancia estatistica do coeficiente dessa variavel, inserindo-as uma a uma no modelo

(HOSMER; LEMESHOW, 2000).
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Variavel Coeficientes P > |z|
X1 B1=1,007323 0,000
X2 B2=10,8723332 0,000
X3 B3 =0,2896366 0,159
X4 Bs=2,44¢1 1,000
X5 Bs=1,520399 0,000
X6 Bs=1,424122 0,000

Constante Bo =-0,7434009 0,000

Fonte: elaborado pelo autor.

Nesse sentido, com um intervalo de confianca de 95%, as variaveis nao estatisticamente

significantes no modelo completo foram as variaveis X3 e X4, como de fato a evidéncia do p-

valor sugeria. Os resultados do stepwise forward sao apresentados na Tabela 5, onde ¢ possivel

observar como se comportaram os parametros e os coeficientes.

Tabela 5 - Regressao logistica stepwise forward

Limite inferior  Limite superior

Variivel Coeficientes P> z] (95% intervalo  (95% intervalo
de confianca) de confianga)
X5 1,514689 0,000 1,15798 1,871397
X6 1,418698 0,000 0,9644086 1,872986
X1 1,003702 0,000 0,6477679 1,359636
X2 0,8691699 0,000 0,4219327 1,316407
Constante -0,644669 0,000 -0,9256327 -0,3637054

Fonte: elaborado pelo autor.

O primeiro item a ser comentado ¢ a fun¢do de utilidade, obtida apds a execucdo da regressao

logistica com stepwise forward. Os coeficientes atrelados as variaveis independentes formam a

nova funcdo linear de utilidade, expressa pela equagao 7.

Y = —0,644 + 1,003.x;, + 0,869.x, + 1,514.x5 + 1,418. %, (7)
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Como pode ser observado na equagdo 7, o modelo tem seu intercepto com sinal negativo. Isso
significa que, se ndo houvessem nenhum dos atributos envolvidos no modelo, a inten¢do dos
consumidores seria de optar pelo HD. Isso se mostra coerente com o que foi apresentado até
aqui, uma vez que o modelo de HD oferece ao consumidor a comodidade de receber o produto

€m casa.

Além disso, 0 modelo se mostra coerente com a proposta de influéncia das varidveis, uma vez
que todos os outros coeficientes apresentaram sinal positivo e isso segue a mesma logica das
variaveis dummies apresentadas pelos Quadros 5 e 7. Isso significa que, a cada inser¢ao de uma
unidade a mais, de maneira independente, em cada uma das varidveis do modelo, essa inser¢ao

influencia positivamente na opg¢ao do respondente pelo PUP.

Por exemplo, como mostrado o Quadro 5 de variaveis dummy, a alteracao de 0 para 1 unidades
na variavel dummy X, significa um comparativo entre os cenarios em que o preco do frete sai
de igual entre HD e PUP para os cendrios onde o preco do frete ¢ de 30% menor quando se opta
pelo PUP. Teoricamente, pressupde-se que, ao analisar individualmente essa varidvel,
racionalmente o consumidor tende a optar pelo PUP e a légica ¢ seguida pela equagdo 7, onde
o coeficiente que acompanha a variavel Xi, o B1, € um coeficiente positivo, mostrando que essa

variavel de fato influencia positivamente na escolha pelo PUP em detrimento ao HD.

Encontrado um novo modelo a partir da técnica de stepwise forward, Hosmer e Lemeshow
(2000) explicam que € necessario realizar o teste de razdo de verossimilhanga para verificar se
a retirada das duas variaveis — nesse caso, X3 ¢ X4 — do modelo completo afetaria a qualidade
do modelo. Entretanto, o teste de razao de verossimilhanca nao ¢ possivel de ser realizado para
regressdes robustas por cluster, uma vez que as observagdes individuais ndo sdo mais
independentes e a verossimilhanca ndo reflete mais isso. Por isso, optou-se por realizar o Teste

de Wald, que também ¢ sugerido por Hosmer ¢ Lemeshow (2000) como uma alternativa.

O Teste de Wald testa se os parametros de interesse sao simultaneamente iguais a zero. Se eles
forem, isso sugere que remové-los do modelo ndo afeta significativamente a qualidade desse
modelo. No caso dessa pesquisa, o interesse estd em testar se a qualidade do modelo ¢ afetada

ao retirar as variaveis dummies X3 € Xa.

Ao executar o teste, os resultados mostraram que o qui-quadrado foi de 3,41 para 2 graus de
liberdade e o p-valor associado a esse qui-quadrado foi de 0,1818, falhando, portanto, em
rejeitar a hipotese nula, o que comprova que a retirada de X3 e X4 ndo afeta a qualidade do

modelo. As saidas do Teste de Wald podem ser conferidas no APENDICE E.
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Como pode ser observado na Tabela 5, a analise do intervalo de confian¢a ndo permite afirmar
que uma variavel seja maior que a outra. Nesse sentido, a solugdo encontrada foi a Para criar
uma classificagdo de cendrios com maior probabilidade de escolha por parte do consumidor,

utilizando a equagao 8, utilizando dados da Tabela 5 de regressao logistica.

L 8
1+ e—[BO+ B1.X1+ B2X2+ B5X5+ B6X6] ( )

P(1) =
Onde:

P(1) = Probabilidade do evento 1 ocorrer — no caso, o evento escolha PUP.

Essa equagdo foi retirada de Hosmer e Lemeshow (2000) e, a partir dela, foi possivel calcular
a probabilidade do evento 1 ocorrer em todos os vinte e sete cenarios. Com esse nimero em
maos, foi montada a Tabela 6 que mostra a influéncia da alteragao de cada variavel dummy de
0 para 1, em comparagdo com o cendrio referéncia de cada atributo, quando todas as outras

variaveis dummy sdo iguais a zero.

Tabela 5 - Percentual de influéncia das varidveis dummy

Probabilidade Diferenca percentual Diferenca percentual
Cenario de optar pelo para o cenario interna entre
PUP referéncia atributos

Cenario referéncia
Frete do PUP e HD tem o mesmo valor
Prazo de entrega parao PUP e 0o HD ¢ o 34,42% 0,00% -
mesmo
(X1=0;X2=0;X5=0; X6=0)

Frete no PUP é 15% mais barato

(X1=0;X2=1; X5=0; X6 =0) 33:39% 61.50% )
(F;I’tirio ;‘;E?%E@?gﬁg 58,88% 71,06% 15,54%
a2 dma s U s -
Prazo 4 dias a menos pelo PUP 70.47% 104,74% 5.97%

(X1=0;X2=0;X5=1; X6 =0)

Fonte: elaborado pelo autor.

Como pode ser observado, quando todas as outras variaveis sao nulas, a variavel dummy que
mais surtiu efeito positivo na probabilidade de o respondente optar pelo PUP foi a variavel Xs,
que corresponde ao prazo de entrega como sendo de 2 dias mais rapido via PUP, o que causou
um aumento percentual de 104,74% na probabilidade de escolha pelo PUP, quando comparado

ao cenario referéncia.
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Entretanto, ¢ possivel observar que, a influéncia do frete 30% mais barato no PUP ¢ 15,54%
maior do que a influéncia do frete 15% mais barato no PUP na escolha do respondente pelo
PUP. Enquanto isso, a influéncia do prazo de 4 dias a menos pelo PUP ¢ de apenas 5,97% maior
do que a influéncia do prazo com 2 dias a menos pelo PUP. Isso significa que a variagdo
percentual de influéncia que as variaveis dummies relacionadas ao Pre¢o do Frete tem sobre a
inten¢do do respondente em utilizar o PUP foi maior do que o percentual de influéncia entre as

variaveis dummies relacionadas ao Prazo de Entrega.

Em regressao logistica, a variavel dependente segue uma distribui¢ao de Bernoulli e, por isso,
¢ preciso realizar uma transformacdo de modo a conectar as variaveis independentes a essa
distribui¢do. Essa transformacdo ¢ denominada por transformagao logit e ocorre igualando a
funcdo da regressao ao logaritmo natural das odds ratio, ou razao de probabilidade. Essas razdes
de probabilidade sdo a razdo entre a probabilidade de um evento ocorrer pela probabilidade de
ele ndo ocorrer. No intuito de se obter o valor dessas razdes de probabilidade, a manipulagao
matematica realizada ¢ a exponenciacdo da equagdo linear, de modo a gerar o antilogaritmo do
logaritmo das razdes de probabilidade (HOSMER; LEMESHOW, 2000). As saidas geradas
pelo software STATA (STATACORP, 2013) podem ser observadas na Tabela 7.

Tabela 6 - Regressao Logistica das Razdes de Probabilidade

Variavel Razio de Probabilidade P > |z|
X5 4,548005 0,000
X6 4,131735 0,000
X1 2,728364 0,000
X2 2,38493 0,000

Constante 0,5248362 0,000

Fonte: elaborado pelo autor.

Observando as saidas da Tabela 7, a equacao 9 ¢ construida e representa a relagdo de razdo de

probabilidades com as varidveis independentes.
Odds ratio = 0,5248 + 2,728.x, + 2,385.x, + 4,548. x5 + 4,132. x4 9)

A importancia de gerar essas razoes de probabilidades se da pelo fato de que ela possibilita
conhecer a influéncia que determinado cendrio tem sobre a razao de desigualdades. Peguemos
como exemplo a interpretagdo da variavel X;. O acréscimo de uma unidade dessa variavel, de

acordo com o Quadro 5 de variaveis dummies, representa o PUP como opg¢ao que oferece frete
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30% mais barato do que o HD. Se todas as outras varidveis permanecerem constantes e iguais

a zero, o que se tem € a equacao 10.
Odds ratio = 0,5248 + 2,728.1 + 2,385.0 + 4,548.0 + 4,132.0
Odds ratio = 0,5248 + 2,728
Odds ratio = 3,2528 (10)

Isso significa que, no cendrio onde a opgao frete ¢ 30% mais barato pelo PUP do que pelo HD,
e todas as outras varidveis sdo nulas, a razdo de desigualdade ¢ 3,2528 vezes maior para o

consumidor optar pelo PUP em detrimento ao HD.

A fins de comparacdo do modelo robusto completo com o modelo final, desenvolvido a partir
da técnica de stepwise forward, verificou-se o erro de predi¢do de ambos os modelos. Com esse
intuito, utilizou-se o critério de informacao de Akaike (AIC), como sugerido por McElreath
(2016, p. 189). O AIC ¢ um estimador de erro de predicao e, portanto, da qualidade relativa dos
modelos estatisticos para um determinado conjunto de dados. Dado um conjunto de modelos,
0 AIC determina a qualidade de cada um deles em relagdo a seus pares escolhendo aquele que
minimiza o erro quadratico médio de predicdo ou estimativa. Os valores de AIC do modelo

completo e do modelo final podem ser observados na Tabela 8.

Outro critério de selegdo de modelo utilizado foi o critério de informagdo Bayesiano (BIC),
também sugerido por McElreath (2016, p. 192). Ela ¢ uma razao de verossimilhancas médias,
utilizadas para comparagao entre modelos. Neste caso, o valor BIC encontrado para o modelo

completo e para o modelo final podem ser observados na Tabela 8.

Tabela 7 - AIC e BIC modelo final

Modelo AIC BIC
Completo 454,4157 482,4429
Final 451,7584 471,7779

Fonte: elaborado pelo autor.

De acordo com McElreath (2016), o critério que se utiliza para analisar a melhoria ou nao de
um modelo ¢ se 0 AIC e o BIC foram reduzidos. Ao observar a Tabela 8 que traz os resultados
do AIC e do BIC para o modelo completo, vemos que o AIC foi de 454,4157 e o BIC de
482,4429. Para o modelo final, tivemos um AIC de 451,7584, que ja mostra ser melhor do que

0 AIC do modelo completo e um BIC de 471,7779, que também mostra ser um valor melhor



63

do que o do modelo completo. Isso significa que o modelo final possui maior qualidade e

simplicidade.

Para aumentar a robustez do modelo final, realizou-se também o teste de Hosmer-Lemeshow
(HOSMER; LEMESHOW, 2000). Esse teste tem como intengdo observar o quado ajustado os
dados estdo ao modelo ao dividir a amostra em grupos de N individuos e observar se a predi¢ao
do modelo esté ajustada ao que foi observado. A Tabela 9 mostra os resultados desse teste. De
acordo com os autores, a hipdtese nula desse teste ¢ a de que o modelo esta bem ajustado aos
dados observados. Ressalta-se que o teste falhou em rejeitar a hipotese nula, uma vez que seu

p-valor foi de 0.866, o que significa que o modelo esta bem ajustado aos dados.

Tabela 8 - Teste de Hosmer-Lemeshow

i
. Quantidade Quantidade Quantidade
Quantidade de respostas de de
Grupo Probabilidade  de respostas P respostas 0 Total
1 esperadas  respostas 0
1 no grupo 110 SIUDO 110 STUDO esperadas
grup grup no grupo
1 0,3442 14 15,5 31 29,5 45
2 0,5559 25 25 20 20 45
3 0,5888 28 26,5 17 18,5 45
4 0,6844 34 30,8 11 14,2 45
5 0,7047 30 31,7 15 13,3 45
6 0,8380 36 37,7 9 73 45
7 0,8506 40 38,3 5 6,7 45
8 0,8554 37 38,5 8 6,5 45
10 0,8669 39 39 6 6 45

Fonte: elaborado pelo autor.

A préxima avaliacdo do modelo feita foi a analise da matriz de classificagdo, que pode ser
observada na Tabela 10. A primeira analise feita foi a taxa de classificagdo correta geral do
modelo. Ela representa, de acordo com Hosmer e Lemeshow (2000), a taxa de classificagao
correta que o modelo apresenta. Ou seja, representa a taxa com a qual o modelo classifica
corretamente como 1 (op¢do PUP) ou 0 (op¢do HD). Como pode ser observado, o modelo

apresentou uma taxa de classificacdo correta geral de 64,44%.
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A proxima analise feita foi a de sensitividade do modelo. De acordo com o Hosmer e Lemeshow
(2000), nessa pesquisa a sensitividade ¢ a taxa que representa a razdo entre a quantidade de
predi¢des corretas do modelo para individuos que escolhem a opgdo 1 (opg¢dao PUP) e a
quantidade observada de individuos da amostra que escolheram a op¢ao 1 (opgao PUP). Nesse
caso, o modelo apresentou uma sensitividade de 64,31%, uma vez que classificou 182 como
optantes pelo PUP, mas a amostra possuia 283 optantes do PUP na realidade. Isso significa que

o modelo ¢ menos eficiente do que o critério de chance estabelecido, que ¢ de 69,88%.

Uma possibilidade de explicagdo para esse fato reside no desbalanceamento da amostra, que
apresentou uma quantidade de aproximadamente 70% dos entrevistados optantes do PUP e
apenas 30% optantes do HD. Sugere-se que em estudos futuros seja utilizado uma amostra
melhor balanceada para comparagdo dos resultados e verificagdo da melhoria ou nao da

capacidade preditiva e sensitiva do modelo.

Por outro lado, uma analise que pode ser feita ¢ que, apesar do modelo ter se mostrado menos
eficiente do que o critério de chance estabelecido, ele se mostrou muito eficiente para classificar
os individuos que optam pelo PUP. A capacidade preditiva nesse caso foi de 80,89%, uma vez

que o modelo classificou corretamente 182 de um total de 225 que foram classificados como

optantes pelo PUP.
Tabela 9 — Matriz de classificagdo
Observado
Classificado
Opcio 1 - PUP Opcao 0 — HD Total
Opcao 1 - PUP 182 43 225
Opc¢ao 0 — HD 101 79 180
Total 283 122 405

Fonte: elaborado pelo autor.

Uma vez levantadas a matriz de classificagdo do modelo final, a proxima avaliagdo feita foi a
Curva de Caracteristicas Operacionais do Receptor, a Curva ROC. De acordo com Hosmer e
Lemeshow (2000), a Curva ROC mensura a capacidade preditiva do modelo proposto. Para
isso, ela utiliza a relagdo entre a taxa dos verdadeiros positivos do modelo — valores 1 que o
modelo classificou corretamente como 1 — e a taxa dos falsos positivos preditos — valores 1 que

o modelo classificou erroneamente como 0 — e gera um grafico a partir de uma série de
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classificagdes feitas utilizando o modelo proposto. A curva ROC do modelo final ¢ observada

na Figura 11.

Como pode ser observado, a area abaixo da curva ROC foi estabelecida, pelo software STATA
(STATACORP, 2013), como sendo de 0,7111. Hosmer e Lemeshow (2000) estabelecem que
valores acima de 0,7 sdo aceitaveis e, por isso, 0 modelo final pode ser classificado como tendo

uma boa capacidade preditiva.

Figura 11 — Curva ROC
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Fonte: elaborado pelo autor.

Até aqui, as analises foram focadas na observacao de potenciais problemas que o modelo final
proposto poderia apresentar. Entretanto, como abordado por Hosmer e Lemeshow (2000), faz-
se necessario também investigar e detectar potenciais observagdes da amostra que tenham

impacto significante no modelo.

Para realizar essa investigacdo, essa pesquisa utilizou o célculo do dfbeta de Pregibon
(HOSMER; LEMESHOW, 2000) pelo software STATA (STATACORP, 2013). Ao analisar a
saida do dfbeta de Pregibon, ¢ possivel ver que existem outliers nas observagdes, uma vez que
o ponto de corte estabelecido ¢ de 1 para amostras pequenas e médias, como proposto por
Kutner et al. (p. 405, 2005), e existem pontos que atingem o pico maximo de 4,0351. A saida
do dfbeta de Pregibon pode ser conferida no APENDICE C.
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A presenga de outliers reforca a necessidade de ter sido utilizado a técnica de regressao logistica
robusta por clusters, pois a sua utilizagdo possibilita que seja possivel trabalhar a regressao,
mesmo com os outliers deflagrados pelos valores de dfbeta, uma vez que a regressao robusta
utiliza os cenarios como clusters ¢ reduzem a influéncia das observagdes de maneira

individualizada no modelo.

No intuito de verificar se 0 modelo final robusto clusterizado atende aos pressupostos basicos
da regressao logistica, fez-se a analise do erro de especificagdo. Para isso, foi aplicado o linktest
no software STATA (STATACORP, 2013). O objetivo do linktest € que, caso o modelo esteja
devidamente especificado, ndo haverd nenhum preditor adicional que seja estatisticamente
significante, salvo em situacdes de acaso. O linktest cria duas variaveis novas, a variavel “hat”
e a variavel “hatsq”. A primeira delas representa uma variavel de previsao e a segunda seria o
quadrado dessa varidvel de previsao para a reconstru¢ao do modelo. A intencao ¢ que “hat” seja
estatisticamente significante, observando seu p-valor, e “hatsq” ndo seja. Caso “hatsq” também
seja estatisticamente significante, entdo /inktest também ¢ significante e isso significa que
existem variaveis preditoras significantes que nao foram adicionadas ao modelo. Na Tabela 11

¢ possivel observar as saidas obtidas pelo STATA (STATACORP, 2013).

Tabela 10 — Saidas do erro de especificagao

Variavel Coeficiente P > |z|
Hat 1,172593 0,000
Hatsq -0,1250523 0,484
Constante 0,0217869 0,894

Fonte: elaborado pelo autor.

Como pode ser observado, a variavel “ hat” foi considerada significativa estatisticamente e a
variavel “ hatsq”, em contrapartida, ndo, utilizando um ponto de corte no p-valor de 0,05. Isso

significa que o modelo final ¢ corretamente especificado.

Outra andlise feita foi a de validacdo cruzada, no intuito de validar que os resultados
encontrados tém validade externa e interna. Para fazer isso, Hair et al. (2009) comentam que a
técnica mais utilizada para validagdo externa ¢ a avaliacdo da razao de sucessos. Nesse sentido,
essa pesquisa utilizou a validagao cruzada, por meio do método jackknife, replicando com base
nos 27 clusters. As saidas obtidas pelo software STATA (STATACORP, 2013) podem ser

observadas na Tabela 12.



67

Tabela 11 — Saidas jackknife

Variavel Coeficiente Jackknife P > |z|
X1 1,003702 0,000
X2 0,8691699 0,004
X5 1,514689 0,000
X6 1,418698 0,000

Constante -0,644669 0,001

Fonte: elaborado pelo autor.

Como pode ser observado, mesmo apds a validagao cruzada dos resultados por meio da técnica
de jackknife, nao houve diferencas significativas nos coeficientes das variaveis, nem no p-valor
das mesmas. As unicas variagdes percebidas foram no p-valor da variavel dummy X2 —
passando de 0,000 para 0,004 — e no p-valor da constante — passando de 0,000 para 0,001 —.

Isso reforca a ideia de que o modelo final possui validade externa.

Feitas as andlises estatisticas com auxilio da regressao logistica da amostra de 405 respondentes,
partiu-se para a discussao dos resultados. No proximo capitulo € apresentado a discussao, bem

como as implicagdes tedricas e praticas dessa pesquisa para a academia.
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5. DISCUSSAO TEORICA DOS RESULTADOS E IMPLICACOES

O objetivo dessa pesquisa foi o de verificar dois pontos referentes a preferéncia do consumidor
pelo PUP em detrimento ao HD. O primeiro deles foi o de analisar a sensibilidade do
consumidor a alteracdes internas nos niveis desses atributos. O segundo ponto foi a
identificacao da ordem de influéncia que esses fatores exercem na preferéncia do consumidor

pelo PUP em detrimento ao HD.

Para isso, como observado, realizou-se um desenho experimental a partir da técnica de
Preferéncia Declarada utilizando como ferramenta uma survey aplicada a uma amostra de 405

respondentes e analisada estatisticamente por meio do método de Regressao Logistica.

Uma primeira evidéncia encontrada por essa pesquisa estd relacionada aos trés fatores
determinantes na preferéncia do consumidor, citados na literatura: Pre¢co do Frete, Distancia
para o PUP e Prazo de Entrega .Apo0s a realizagcdo da regressdo logistica robusta por clusters,
as saidas dessa regressao mostram que as variaveis dummy X3 € X4, que representavam o
atributo Localizacdo, eram estatisticamente ndo significantes. Ou seja, esse achado ¢ uma
evidéncia de que apenas os atributos Pre¢o do Frete e Prazo de Entrega influenciam de maneira

significante a op¢ao do consumidor pelo PUP em detrimento ao HD.

Por fim, ressalta-se que o atributo Localizacdo foi considerado pelo modelo logistico,
desenvolvido a partir de dados obtidos utilizando a técnica de PD, como ndo estatisticamente
significante no processo de escolha do consumidor pelo PUP em detrimento ao HD. Isso
significa que o atributo Localizacdo, nessa situacao hipotética de preferéncia declarada do
consumidor, ¢ um atributo que ndo influencia significativamente o consumidor a optar pelo
PUP em detrimento ao HD. Nesse sentido, observa-se que ndo ¢ possivel fazer a mesma
afirmacdo em casos onde o consumidor realmente experimentou esses atributos. Portanto,
sugere-se para estudos futuros que seja realizado um estudo de preferéncia revelada com essas

mesmas varidveis para dar continuidade a essa discussao.

Para responder o primeiro ponto da questao de pesquisa, foi feita uma analise da Tabela 5, onde
¢ possivel encontrar as saidas da regressao logistica robusta realizada apos a técnica de stepwise
forward. Ali, € possivel verificar, por meio da dimensao dos coeficientes e de suas variagdes
dentro do intervalo de confianca, que as variaveis dummies relacionadas ao Prazo de Entrega,
variaveis Xs ¢ Xg, possuem um peso maior na escolha do consumidor pelo PUP em detrimento

ao HD do que as varidveis dummies relacionadas ao Preco do Frete, X; e X».
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Nesse sentido, € possivel analisar que o atributo que apresentou maior influéncia sobre a escolha
do consumidor pelo PUP em detrimento ao HD foi o Prazo de Entrega. Isso pode ser explicado
pelo fato de ter sido incluso no texto do cendrio hipotético do experimento um certo senso de
urgéncia ao expressar que o participante precisaria comprar um presente para algum conhecido
importante, gerando assim um aumento do custo da transacdo, uma vez que a especificidade
temporal do ativo (WILLIAMSON, 1985) fez com que os participantes valorizassem escolhas
que reduzissem esse risco de atrasar a entrega do presente, gerando assim uma percepcao de

maior utilidade sobre o PUP quando esse reduzia em 2 ou 4 dias o prazo de entrega.

Partindo da 6tica da TCT, a validacdo do Prego do Frete como atributo estatisticamente
significante no processo de escolha do individuo pelo PUP em detrimento ao HD faz todo o
sentido, uma vez que valores menores de frete mitigam a percep¢ao de risco por parte do
consumidor. Ou seja, ao se deparar com um valor reduzido, o individuo tende a equalizar essa
escolha, de modo que tanto o comportamento oportunista como a racionalidade limitada,
citados por Williamson (1985), sejam mitigados pela vantagem de se ter um valor de frete
menor. Entretanto, neste caso, a influéncia dele foi menor do que a influéncia do Prazo de

Entrega.

Levando em consideracdo que o cenario apresentado aos respondentes foi de que eles teriam
carro e que poderiam utilizar dele para buscar o produto no PUP, supde-se que esse fato pode
ter influenciado a percep¢ao de distdncia dos participantes e, consequentemente, a percepcao
de utilidade deles com relagao as opgdes onde seria preciso realizar um deslocamento maior ou
menor para chegar ao PUP. Sugere-se aqui que estudos futuros busquem analisar a influéncia
de o consumidor ter ou ndo um carro como varidvel mediadora na opcdo pelo PUP em

detrimento ao HD, de modo a complementar os achados dessa pesquisa.

Aqui, o que se tem ¢ a possibilidade de que as distancias escolhidas como niveis de atributo da
variavel Distancia ndo foram suficientemente distantes a ponto de influenciar a percepgao de
utilidade do respondente para influenciar na escolha dele entre HD ou PUP. Entretanto, ¢
preciso refor¢ar que, de acordo com os pressupostos do PUP, o modelo conceitual do PUP
pressupoe que ele seja um local fisico que fique proximo dos clientes (FRANCKE; VISSER,
2015). Ou seja, o conceito ¢ de que seja um ponto fisico que esteja na rota habitual do
consumidor, de modo que esse ndo precise se deslocar grandes distancias para conseguir buscar
o item comprado. Por isso, ndo faria sentido adotar distdncias maiores do que 1 ou 2 km para

abordar o atributo Localizagao.
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O segundo ponto respondido por essa pesquisa esta relacionado a evidéncia de que o
consumidor ¢ mais sensivel a alteragdes no preco do frete do que no prazo de entrega. Isso
porque, de acordo com a Tabela 6, 0 aumento percentual da inten¢do do consumidor em optar
pelo PUP, no cenario onde o preco do frete ¢ 30% mais barato no PUP, ¢ de 15,54%, quando
comparado a influéncia do cenario onde o PUP tem preco de frete 15% mais barato. Por outro
lado, a influéncia do cenério onde o prazo de entrega ¢ 4 dias a menos na op¢ao PUP ¢ apenas

5,97% maior do que o cenério onde o prazo de entrega ¢ de 2 dias a menos via PUP.

Na proxima subsecao sao abordadas as contribuigdes tedricas e praticas dessa pesquisa para o

campo de estudo em questao.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Os pesquisadores do LM ja definiram que as estratégias utilizadas pelos varejistas na operacao
logistica podem definir a satisfagdo do consumidor pelo processo de compra (ZEITHAML,
2000; FENG; HUANG, 2005; BOYER; HULT, 2005; RAO et al.,2011; VAKULENKO et al.,
2019). Além disso, outros autores ja definiram o LM como o processo mais custoso € menos
eficiente da cadeia logistica do e-commerce (GEVAERS et al., 2014; ZHANG et al., 2018;
SILVA et al., 2019). Nesse sentido, esse estudo contribui para a literatura de LM na gestao de
operagdes logisticas abordando e explicitando dois atributos como os que tem peso na tomada
de decisao do cliente que opta pelo PUP em detrimento ao HD, sendo eles o prazo de entrega e

o preco do frete, nessa ordem.

Com relagdo ao atributo Prazo de Entrega, esse achado vai ao encontro do que pressupunham
Nguyen et al. (2018), Chen et al. (2018) e Le e Ukkusuri (2019), de que o custo da transacao
ao optar pelo PUP seria menor em situagdes onde o PUP reduzisse o prazo de entrega, se
tornando uma escolha atraente para os consumidores. Por outro lado, a validacdao do atributo
Prazo de Entrega vai em contraponto ao trabalho de Chen e Wei (2018), que concluiram que a
pressdo do tempo para a entrega nao afetou a intengdo de utilizar um outro modelo de delivery

diferente do tradicional HD.

Quando se observa a literatura, essa pesquisa vai ao encontro a validacao de que o prazo de
entrega e do preco do frete sdo atributos significativos na escolha do consumidor. A validagao
desses atributos reforca outros estudos, como os de Silva (2018), Nguyen et al. (2018), Nguyen
etal. (2019) e Yuen et al. (2019).
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Além disso, esse estudo gera uma evidéncia com relagdo a ordem de influéncia apresentada
pelo modelo logistico desenvolvido. Diferentemente dos estudos de Silva (2018) e Nguyen et
al. (2019), nessa pesquisa a varidvel mais influente na tomada de decisao pelo PUP em
detrimento ao HD nao foi o preco do frete, mas sim o prazo de entrega. Como dito
anteriormente, esse fato pode ser explicado pela utilizacdo de um possivel senso de urgéncia
causado pela construgdo do cenario de pesquisa, criando assim uma percepcao de utilidade

maior por parte do respondente com relacao ao prazo de entrega.

Outra evidéncia abordada por essa pesquisa € a de que o atributo Localizacdo ndo se mostrou
como estatisticamente significante na escolha do consumidor pelo PUP em detrimento ao HD.
Isso vai de encontro ao estudo desenvolvido por Chen e Wei (2018), que afirmaram que a
localizagdao do PUP pode influenciar positivamente na intengao de uso do consumidor por esse

Servigo.

Por fim, destaca-se que essa pesquisa oferece evidéncias de quais atributos influenciam a
tomada de decisdo do consumidor pelo PUP em detrimento ao HD apds o inicio da pandemia
de covid-19. O estudo vai de encontro a um dos achados de Suguna et al. (2021), que abordam
o prazo de entrega como um dos atributos importantes para os consumidores no LM apos o

inicio da pandemia.

5.2 CONTRIBUICOES PRATICAS

Como contribuigdes praticas, partindo do pressuposto do estudo de Rao et al. (2011), que
abordavam a influéncia negativa que uma falha ocorrida no LM pode ter na inteng¢@o de compra
do consumidor, essa pesquisa oferece evidéncias de quais atributos devem ser observados com
maior atencdo pelas organizagcdes ao montarem suas estratégias logisticas no LM, de modo a

gerar uma maior percepcao de valor a luz do consumidor.

Os resultados dessa pesquisa mostram que os atributos Preco do Frete e Prazo de Entrega foram
estatisticamente significantes. Nesse sentido, os gestores do setor de logistica podem utilizar
dessas evidéncias para montar suas estratégias de omnichannel, de modo a focar, por exemplo,
em gestao de entregas e frotas para reduzir o prazo de entrega, ou adocao de politicas como
Frete Gratis, tida como na literatura como uma das estratégias mais eficazes para reduzir a
percepcao de risco do consumidor (LEWIS et al., 2006; SHAMPANIER et al., 2007; MA;
2017).
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Como discutido pelos resultados obtidos por essa pesquisa, o varejista precisa estar atento ao
senso de urgéncia que o consumidor pode ter quando adquiri um produto. Isso €, o varejista
precisa estar atento a nao so ofertar um preco de frete competitivo e atrativo, como sugerido
majoritariamente por outras literaturas (e.g. SILVA, 2018; NGUYEN et al., 2019), como
também abordar o prazo de entrega como elemento essencial para atingir a qualidade de um

processo de compra completo.

Por fim, essa pesquisa contribui, de maneira pratica, com uma evidéncia de que a distancia
necessaria a ser percorrida pelo consumidor até o PUP, quando este estd em até 2km de distancia
do mesmo, ndo influencia significantemente a tomada de decisdo do consumidor pelo PUP em
detrimento ao HD. Isso significa, se o gestor de logistica de um varejista levar em consideragao
essa evidéncia, ndo fara diferenca estatisticamente significante se o PUP estiver ao lado da
residéncia do consumidor, a 1 km de distancia ou a 2 km de distancia. A percepcao de valor,
nesse caso, por parte do consumidor, ndo ¢ significante a ponto de influenciar a escolha dele

pelo PUP em detrimento ao HD.
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6. CONCLUSAO

Essa pesquisa buscou identificar, dentre os fatores determinantes na escolha do consumidor
entre PUP e HD, apresentados pela literatura, a sensibilidade do consumidor a alteracdes
internas nos niveis desses fatores e qual a ordem de peso de influéncia que esses fatores exercem
na op¢ao do consumidor pelo Pick-up Point em detrimento ao Home Delivery, nas entregas de

compras online.

O objetivo da pesquisa, portanto, foi atingido, uma vez os resultados alcangados geraram
evidéncias de que, dentre os fatores determinantes para o consumidor que optam pelo PUP em
detrimento ao HD, ha uma evidéncia de que o consumidor € mais sensivel a alteragdes no Preco
do Frete do que no Prazo de Entrega. Além disso, outra evidéncia gerada foi a de que a ordem
do peso de influéncia que esses fatores exercem sobre a preferéncia do consumidor pelo PUP
em dentrimento ao HD mostra que o atributo Prazo de Entrega tem maior peso que o atributo
Preco do Frete. Por fim, essa pesquisa também aponta uma evidéncia de que o atributo Distancia
para o PUP ndo ¢ um fator determinante para a preferéncia do consumidor, apesar de ser

apresentado na literatura do tema de LM como tal.

E preciso levar em consideracdo o fato de que um PUP ndo deve, por conceito, ficar a uma
distancia muito grande do consumidor. Por isso, supde-se que as distancias utilizadas como
niveis de atributo nessa pesquisa ndo foram relevantes o suficiente, a ponto de o modelo
estatistico utilizado captar sua influéncia na escolha do consumidor pelo PUP em detrimento
ao HD. A consequéncia disso foi que o atributo Distdncia ndo se mostrou estatisticamente
significante no modelo dessa pesquisa. Nesse sentido, sugere-se que estudos futuros nao
utilizem a distancia a ser percorrida pelo consumidor até o0 PUP como um atributo do modelo,
mas sim o tempo de deslocamento at¢ o PUP, uma vez que o tempo para realizar um
deslocamento de 1 quilometro, por exemplo, pode ser de 5 minutos ou de 30 minutos, a
depender da localizagdo do PUP e do trafego de veiculos no local, o que se supde que

influenciaria na tomada de decisdo do consumidor.

Outro topico a ser abordado ¢ o de que pesquisa foi realizada com a participacdo de 405
respondentes. Essa quantidade atende aos requisitos de amostra minima para uma regressao
logistica, como sugerido pela literatura. Entretanto, dado a necessidade de se obter uma amostra
equilibrada, a estratégia utilizada de retirar do questiondrio os cenarios, a medida em que eles
atingiam a quantidade de 15 respostas, fez com que, a partir de um certo momento, a escolha
dos cendrios, que idealmente deveria ser aleatoria, passasse a ser pseudoaleatoria, uma vez que

a quantidade de cenarios disponiveis para a escolha do respondente estaria reduzida. Nesse
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caso, sugere-se que estudos futuros utilizem amostras maiores, de modo que ndo seja mais
necessario a retirada de cenarios para equilibrar as amostras. Além disso, a utilizagdo de

amostras maiores pode também suportar testes para grupos de confirmagao.

Por fim, entende-se que a importancia dessa pesquisa estd em gerar evidéncias de quais fatores
sdo significantes para o consumidor que optaria pelo PUP em detrimento ao HD, além de
observar seu comportamento de sensibilidade com relacdo a alteragdes internas nos niveis
desses atributos. Entretanto, sugere-se que estudos futuros realizem a mesma analise, utilizando
dados de preferéncia revelada, de modo a observar se os resultados da preferéncia declarada

abordada nessa pesquisa se confirmaram em situagdes reais.
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APENDICE A — SITUACAO HIPOTETICA E CENARIOS DA SURVEY DE PD

Situagao

Imagine que estd se aproximando o aniversario de uma pessoa muito querida. Vocé precisa comprar um presente e, por
guestdo de praticidade, vocg opta por compra-lo online. Escolhido o produte, chegou a hora de escolher o método de entrega. 0
aniversario estd préximo e vocé sabe que seria uma situagio desagradavel se o presente ndo chegasse a tempo. As opgdes que
o site te oferece sdo: Entregar na sua casa ou Buscar em um parceiro da loja (farmacia, padaria, universidades. ) a sua escolha.
Vocé tem carro, 0 produto € facilmente carregavel e vocé mora em prédio com porteiro para receber o produto em horario
comercial.

Com base nessa situagdo hipotética, analise as caracteristicas oferecidas abaixo pela loja:

Cenario 1

Cenario
- Frete: o valor do frete para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesma;

- LocalizacBo: o estabelecimento parceiro s2 encontra entre 1 & 2 km de distdncia da sua casa;
- Prazo: 0 prazo de entrega para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmao.

Cenario 2

Cenario
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 15% menor do que o de receber em casa

- Localizac8o; o estabelecimenta parceiro se encontra entre 1 e 2 km de distancia da sua casa;
- Prazo: o prazo de entrega para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesma.

Cenario 3

Cenario
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 30% menaor do que o de receber em casa

- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra entre 1 e 2 km de distancia da sua casa;
- Prazo: o prazo de entrega para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmo.

Cenario 4

Cenario
- Frete: o valor do frete para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro o mesmo;

- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra em até 1km da sua residéncia;
- Prazo: 0 prazo de enirega para receber em Casa ou ir buscar no estabelecimento parceire € o mesmo.

Cenario 5

Cenario
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 15% menor do que o de receber em casa;

- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra em até 1km da sua residéncia;
- Prazo: o prazo de entrega para receber em casa ol ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmo.

Cenario 6



Cenario
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 30% menor do que 0 de receber em casa;

- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra em até 1km da sua residéncia;
- Prazo: o prazo de entrega para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesma.

Cenario 7

Cendario
- Frete: o valor do frete para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmo;

- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra ao lado da sua residéncia;
- Prazo: o prazo de entrega para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmo.

Cenario 8

Cenario
- Frete: o valor do frete pars ir buscar no estabelecimento parceiro € 15% menor do que o de receber em casa;

- Localizagio: o estabelecimento parceiro se encontra ao lado da sua residéncis;
- Prazo: 0 prazo de entrega para receber em ©8sSa OU ir buscar no estabelecimento parceire € o mesmo.

Cenario 9

Cenaric
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 30% menor do que o de receber em casa;

- Localizacdo: o estabslecimento parceiro se encontra ac lado da sua residéncia;
- Prazo: o prazo de entrega para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmo.

Cenario 10

Cenario
- Frete: o valor do frete para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro & 0 mesmao;

- Localizac8o: o estabelecimento parceiro se encontra entre 1 & 2 km de distincia da sua casa;
- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro é de 2 dias mais rapide do que receber em casa.

Cenario 11

Cenario
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 15% menor do que o de receber em casa;

- Localizagdo: o estabelecimento parceiro s encontra entre 1 € 2 km de distancia da sua casa;
- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro é de 2 dias mais rapido do que receber em casa.

Cenario 12

Cenario

- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 30% menor do que o de receber em casa;
- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra entre 1 2 2 km de disténcia da sua casa;
- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro € de 2 dias mais rapido do gue receber em casa.

Cenario 13
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Cenario

- Frete: o valor do frete para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmo;
- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra até Tkm de distdncia da sua residéncia;

- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro é de 2 dias mais rapido do que receber em casa.

Cenario 14

Cenario

- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 15% menor do que o de receber em casa;
- Localizagéo: o estabelecimento parceiro se encontra até 1km de disténcia da sua residéncia;

- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro é de 2 dias mais répido do que receber em casa

Cenério 15

Cenario

- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 30% menor do gue o de receber em casa;
- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se enconira até 1km de distincia da sua residéncia;

- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro é de 2 dias mais rapido do que receber em casa.

Cenario 16

Cenario

- Frete: o valor do frete para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmo;
- Lecalizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra ao lado da sua residéncis;

- Prazo: o prazo de entregs para buscar no estabelecimento parceiro é de 2 dias mais répido do gue receber em casa.

Cenario 17

Cenario

- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 15% menor do que o de receber em casa;
- Localizagio: o estabelecimento parceiro se encontra ao lado da sua residéncia;

- Prazo: o prazo de entregs para buscar no estabelecimento parceiro & de 2 dias mais répide do que receber em casa.

Cenério 18

Cenario

- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 30% menor do que o de receber em casa;
- Localizagdo; o estabelecimento parceiro se encontra ao lado da sua residéncia;

- Prazo: o prazo de entrega para huscar no estabelecimento parceiro & de 2 dias mais rapido do que receber em casa.

Cenario 19

Cenario

- Frete: o valor do frete para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmo;
- Localizag&o: o estabelecimento parceiro se encontra entre 1 e 2 km de distancia da sua casa;

- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro € de 4 dias mais rapido do que receber em casa.
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Cenario 20

Cenaria
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 15% menor do que o de receber em casa;

- Locslizagdo: 0 estabelecimento parceiro se encontra entre 1 e 2 km de distdncia da sua casa;
- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro é de 4 dias mais rdpide do que receber em casa.

Cenario 21

Cenario
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro & 30% menor do que o de receber em casa;

- Lecalizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra entre 1 & 2 km de distdncia da sua casa;
- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro € de 4 dias mais rapido do que receber em casa.

Cenario 22

Cenario
- Frete: o valor do frete para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € 0 masmo;

- Locslizagio: o estabelecimento parceiro se encontra aié Tkm de disténcia da sua residéncis;
- Prazo: 0 prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro € de 4 dias mais rapido do gue receber em casa.

Cenario 23

Cenario
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro & 15% menor do que o de receber em casa;

- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra até 1km de disténcia da sua residéncia;
- Prazoc o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro & de 4 dias mais répido do gue receber em casa.

Cenario 24

Cenario
- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro & 30% menor do gue o de receber em casa;

- Localizacdo: o estabelecimento parceiro se encontra até 1km de distdncia da sua residéncia;
- Prazo: 0 prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro & de 4 dias mais réapido do que receber 2m casa.

Cenério 25

Cenario

- Frete: o valor do frete para receber em casa ou ir buscar no estabelecimento parceiro € o mesmao;
- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra ao lado da sua residéncia;
- Prazo: o prazo de entrega para buscar no estabelecimento parceiro é de 4 dias mais rapido do que receber em casa.

Cenario 26
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Cenario
- Frete: o valor do fret2 para ir buscar no estabelecimento parceiro € 15% menor do gue o de receber em casa;

- Localizagio: o estabelecimento parceiro se encontra ao lado da sua residéncia;
- Prazo: o prazo de entregs para buscar no estabelecimento parceiro é de 4 diss mais rapido do que receber em casa.

Cenario 27

Cenario

- Frete: o valor do frete para ir buscar no estabelecimento parceiro € 30% menor do que o de receber em casa;
- Localizagdo: o estabelecimento parceiro se encontra ao lado da sua residéncia;
- Prazo: 0 prazo de entrega para buscar no estabeliecimento parceiro é de 4 dias mais rapido do gue receber em casa.
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APENDICE B — QUESTOES SOCIODEMOGRAFICAS

Secao 30 de 30

Questionario demografico

> £

Por favor, agora responda rapidamente a essas guestdes:

Quando um novo servigo & lancgado, vocé costuma consumir ele: *

Antes que outras pessoas connecidas experimentem

Apds outras pessoas conhecidas experimentarem

Vocé ja teve alguma experiéncia negativa com relagao a entrega de um produto comprada em
e-commerce? Por exemple: falha na entrega, atraso na entrega...

Sim

Nao

Quantos anos vocé tem? ©

Menos gue 271 anos
Entre 21 e 30 anos

Acima de 30 anos
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Vocé ja comprou alguma vez pela internet & optou por retirar o produto naloja? ™
Sim

Ndo

Quantos habitantes vivem na sua cidade?

Menos de 50 mil habitantes

Entre 50 e 500 mil habitantes

Acima de 500 mil habitantes



APENDICE C — SAIDAS EM DFBETA

sum dbeta

Variakle Cbs Mean Std. Dew. Min Max

dbeta 243 5.10745%9 5.859945 .000Z015 28 .513%96

end of do-file




APENDICE D — SCRIPT REGRESSAO LOGISTICA

*Estatistica descritiva
summarize X1 X2 X3 X4 X5 X6 R1

*Distribuicao de frequencia VD
tab R1

*Regressao logistica binominal
logit R1 X1 X2 X3 X4 X5 X6, vce(cluster CENRIO), level(95)
*logit R1 X1 X2 X3 X4 X5 X6, level(95) noconstant

*Teste de Wald
test X3 X4

*AIC e BIC (modelo completo)
estat ic

*Salvar estimativas dos parametros do modelo completo
Irtest, saving(0)

*Regressao logistica stepwise forward

stepwise, pr(0.10) pe(0.05) forward: logit R1 X1 X2 X3 X4 X5 X6, vce(cluster CENRIO)

*AIC e BIC (modelo final)
estat ic

*Qdds ratio
logit, or

*Teste de Hosmer-Lemeshow
estat gof, group(10) table

*Sensibilidade do modelo
estat class, cutoff(0.6988)

*Curva ROC
Iroc

*DFBETA

predict dbetal, dbeta
scatter dbetal ID, mlab(ID)
sum dbetal

*Linktest (erro de especificacao)
linktest

*Reestimacao de Jackknife
jackknife b, level(95) : logit R1 X1 X2 X5 X6, level(95)
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APENDICE E — SAIDAS DA REGRESSAO LOGISTICA

Saidas da regressdo logistica — modelo completo

Iteration 0O:

Iteration 1

=]

Iteration

Iteration

[T ]

Iteration

logit Rl X1 X2 X3 X4 X5 X6,

log pseudolikelihood

log pseudolikelihood

log pseudolikelihood

log pseudolikelihood

log pseudolikelihood

—-247T B2222
—-220.74555
-220.20863
-220.20783

= —-220.20783

voe {cluster CENRIO)

Logistic regression Number of obs 405
Wald chi2 (&) = 161.26
Prok = chiz = 0.0000
Log pseudolikelihood = -220.20783 Pseudo R2 = 0.1114
{5td. Err. adijusted for 27 clusters in CENRID)
Robust
Rl Coef. Std. Err. -1 Bxlz| [35% Conf. Interwvall]
Xl 1.007323 .l684682 5.98 0.000 -6771311 1.337514
X2 .8723332 .2256344 3.87 0.000 . 4300373 1.314563
o] 2896366 .2054865 1.41 0.153 -.1131035 . 6923827
x4 2._44e-l6 .2301111 0.00 1.000 —-.4510035 .4510035
x5 1.520333 .1787552 8.51 0.000 1.170045 1.870752
A 1.424122 .2224303 6.40 0.000 .9880483 1.8601397
_cons —-.7434003 L2107323 -3.53 0.000 -1.156546 —-.3302556
AIC e BIC para modelo completo:

Akaike's information criterion and Bayesian information criterion
Hodel Obs 11 {null) 11 {(model) df AIC BIC
. 405 —247 8222 —-220.2078 7 454 4157 482 4425

Note: HN=0bs used in calculating BIC; see [R] BIC note

Regressao logistica stepwise forward:
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Regressdo Logistica Odds Ratio:

*Regressac logistica stepwise forward
stepwise, pr(0.10) pe(l.05) forward: logit Rl X1 X2 X3 X4 X5 X6, wvce(cluster CENRIO)}
begin with empty model
p = 0.0081 <« 0.0500 adding X5
p = 0.0000 < 0.0500 adding X8
p = 0.0031 <« 0.0500 adding X1
p = 0.0001 <« 0.0500 adding Xz
Logistic regression HNumber of obs = 405
Wald chiz(4) = 124 .07
Prob = chiz = 0.0000
Log pseudolikelihood = -220.87321 Pseudo BRI = 0o.1o87
{5td. Err. adjusted for 27 clusters in CENRIO)
Robust
Rl Coef. S5td. Err. -1 = - [95% Conf. Intervall]
¥5 1.51468%9 .1819975 8.32 0.000 1.157598 1.871357
He 1.4186598 .2317843 6.12 0.000 . 9644086 1.872986
Xl 1.003702 .1816025 5.53 0.0o0o0 .64T76759 1.359636
Xz .B69169% L2281864 3.81 0.0o0o0 L4219327 1.316407
_cons - . 644669 .1433515 -4 50 0O.000 -. 9256327 -.3637054
Teste de Wald:
*teate de wald
teat X3 X4
1) [R1]¥X3 =0
2 [R1]X4 = 0O
chiz{ 2) = 3.41
Prob *» chii = 0.1818
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*Odds ratio
logit, or
Logistic regression Humber of obs 405
Wald chi2(4) i 124.07
Probk > chiz = 0O.00o00
Log pseudolikelihood = -220.87521 Fseudo RZ2 0.1087
{Std. Err. adjusted for 27 clusters in CEMNRID)
Robust
=M1 0dds Ratio S5td. Err. = B|=| [95% Conf. Interwvall
HS 4 548005 .B277256 8.32 0.000 3.183487 6.497365
He 4_131735 8576715 6.12 0.000 2.623236 &.507702
Hl 2_.T28364 . 4854776 5.53 0.000 1.8%1127 3.854777
H2 2.384593 5442087 3.81 0.000 1.5243906 3.725858%
_cons 5248362 .075236 -4 50 0.000 .3962806 . 6950596
AIC e BIC modelo final:
Akajike's information criterion and Bayesian information criterion
HModel Obs 11 {null}) 11 {model) df AIC BIC
" 405 —247 .8222 —-220.8752 5 451 7584 4717775
Note: HN=0bs used in calculating BIC; see [R] BIC note

Teste de Hosmer-Lemeshow:

Logiastic model for R1,

goodness—of-fit test

{There are only

{Table collapsed on guantiles of estimated probabilities)

4% distinct guantiles because of ties)

Group Prob Oba_ 1 Exp 1 Okba_ 0 Exp O Total

1 0.3442 14 15.5 31 29.5 45

2 0.5559 25 25.0 20 20.0 45

3 0.5888 28 26.5 17 18.5 45

4 0.6844 34 an.s 11 14.2 45

5 0.7047 30 31.7 15 13.3 45

[ 0.8380 36 37.7 | 7.3 45

7 0.8506 40 38.3 5 6.7 45

a 0.8554 37 38.5 a 6.5 45

10 0.86639 35 35.0 [ 6.0 45
nurkber of obserwvations = 405
numbker of groups = 9

Hosmer-Lemeshow chi2 (7)) = 3.1%9
Probk *» chi2 = 0.8666

Analise de sensibilidade:



Logistic model for Bl
True
Classified D ~D Total
+ 182 43 225
— 101 T8 180
Total 283 122 405
Classified + if predicted Pr{D) »>= _&588
True D defined as Bl != 0
Sensitivity Pr{ +| D) 64 31%
Specificity BPr{ —|~D) 64 . T5%
Positive predictiwve wvalue Pr{ D| +) 80.89%
Negative predictiwve wvalue Pr{~D| -} 43 . 89%
False + rate for true ~D Pr{ +|~D} 35.25%
False - rate for true D BPr{ —| D} 35.69%
False + rate for classified + Pr{~D| +} 1%.11%
False - rate for classified - Br{ D| -} 56.11%
Correctly classified B4 44%
Saidas do dfbeta de Pregibon:
sum dbetal
Variable Obs Hean Std. Devw. Min Max
dbetal | 405 5652528 1.2337%87 5.18e=-06 4 0351
Saidas erro de especificacao:
*Linktest (errc de eapecificacac)
linktesat
Iteration 0O: log likelihood = -247_82222
Iteration 1 log likelihood = -221.16652
Iteration 2 log likelihood = -220.63361
Iteration 3: log likelihood = -220.63238
Iteration 4: log likelihood = -220.63238
Logistic regression HNumber of obs 405
LE chiZ(2) i 54 .38
Prob = chiz = 0O.0000
Log likelihood = -220.63238 Pseudo R2 0.1057
Rl Coef. S5td. Err. -1 P=|=| [95% Conf. Interwval]
_hat 1.1725%83 .2880888 4.07 0.ooo .6079496 1.7a37237
_hatsg -.1250523 178577 -0.70 0.484 —-. 4750567 2249521
_eons .0217865 1642065 0.13 0.85%4 —-.300051% .3436258

Saidas jackknife:
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jackknife b, lewvel(35) : logit Rl X1 X2 X§ X6, wvece({cluster CENRIDO)
{running logit on estimation sample)

Jackknife replications (27)

iR —WE
Logistic regression Number of obs = 405
Beplications = 27
Fi 4, 26) = 22.79
Probk > F = 0.0o0oo
Log likelihood = —-220.875921 Pseudo B2 = 0.1087

{Beplications based on 27 clusters in CENRIO)

Jackknife
Rl Coef. 5td. Err. t B=|t| [85% Conf. Interwall]
¥l 1.003702 .2156616 4 85 0.o00o0 604034 1.447001
2 .B691699 .2734232 3.18 0.004 .3071408 1.4311%5%5
#5 1.514689 .2143542 7.06 0.o00o0 1.0739585 1.8955382
He 1.418698 . 276455 5.13 0.o00o0 .BE04362 1.986955
_cons - . 644669 .1722655 -3.74 0.001 -.9987658 -.2905723




