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RESUMO

A continua expansdo do comércio eletrdnico alavanca a demanda por entregas em
domicilio e, portanto o nimero de veiculos de carga urbana, visto que a distribui¢do costuma
ser realizada porta a porta, por comodidade e muitas vezes em razéo da auséncia de lojas fisicas.
Em busca de se reduzir os custos logisticos, a quantidade de viagens geradas e o0s niveis de
congestionamentos apresentados na maioria das grandes cidades, € necessario analisar solucdes
alternativas e mais eficientes para a distribuicao destes produtos.

A implantacdo de um sistema de pontos de coleta de encomendas é uma opgao importante
para diminuir os impactos da movimentacdo urbana de cargas. Ao invés da entrega ser realizada
na residéncia de cada cliente, ela é feita através de canais alternativos, que podem ser lojas
fisicas parceiras ou instalacdes de coleta autbnoma. A utilizacéo da rede de distribuicao através
de pontos de coleta permite que os custos de estoque sejam mantidos baixos, com armazenagem
no fabricante ou no distribuidor para explorar a agregacao. Além disso, o custo de transporte é
mais baixo que para qualquer outra solugdo usando transportadoras, pois uma agregacao
significativa é possivel quando se entregam produtos em um ponto Unico de retirada,
economizando no trecho de maior custo, correspondente & ultima milha percorrida (last-mile
cost).

Observando o0s possiveis beneficios da solucdo, foi aplicado um questionario
socioeconémico (sexo, idade, renda e escolaridade) e uma pesquisa de preferéncia declarada,
com 18 situacOes de escolha (3 blocos de 6 questbes), formadas por combinagdes dos distintos
niveis de 4 atributos estudados (custo do frete, prazo de entrega, necessidade de esperar pela
entrega e acessibilidade até o ponto de coleta).

Apbs a andlise de cada uma das 6 situacdes, 0 entrevistado optou por uma alternativa de
entrega (convencional ou em ponto de coleta). Aos resultados obtidos, aplicou-se um modelo
de escolha discreta, estimando a probabilidade e sob quais condi¢bes o entrevistado estaria
propenso a utilizar a solucdo.

A pesquisa foi realizada online, no Brasil, ao longo dos meses de novembro e dezembro de
2017 e janeiro de 2018. Ao todo, 458 pessoas responderam a pesquisa, totalizando mais de 2700
observacdes, indicando, por exemplo, que 92,03% dos entrevistados utilizariam a solugdo em
um cenario com reducdo de custos e prazo, e quando o ponto de coleta estivesse situado ao
longo do trajeto diario. Além disso, em uma analise comparativa exploratéria entre a entrega
convencional e a entrega em pontos de coleta, mostrou-se que a diminui¢do da quilometragem
percorrida diariamente durante as entregas pode resultar em um custo de distribuicdo, em
média, 12,8% menor na opgao por pontos de coleta.

Em resumo, a pesquisa apontou alta probabilidade de adesé&o a solucdo por pontos de coleta,
desde que apresente beneficios extras aos consumidores se comparado a entrega convencional.
Esses beneficios poderiam ser em termos de custos ou menor prazo de entrega. Além disso,
constatou-se um publico interessado em solucdes alternativas de entrega, seja por dificuldades
no recebimento através da entrega convencional ou em razdo dos custos e prazos praticados que
inviabilizam as compras.

PALAVRAS-CHAVE

Pontos de Coleta; Logistica Urbana; Pick-Up Points; Transporte Urbano de Cargas; E-
commerce; Click & Collect; Rede de Distribuicéo.



ABSTRACT

The continuous expansion of e-commerce drives the demand for home deliveries and
therefore the number of urban freight vehicles, since the distribution is usually done door-to-
door, for convenience and often because of the absence of physical stores. In order to reduce
logistical costs, the number of trips generated and the levels of congestion presented in most
major cities, it is necessary to analyze alternative and more efficient solutions for the
distribution of these products.

The implementation of a pick-up system is an important option to reduce the impacts of
urban cargo handling. Instead of being delivered at the residence of each client, it is done
through alternative channels, which may be physical partner shops or autonomous collection
facilities. Using the distribution network through pick-up sites allows inventory costs to be kept
low, with storage at the manufacturer or distributor to exploit the aggregation. In addition, the
cost of transportation is lower than for any other solution using carriers, since significant
consolidation is possible when delivering products at a single withdrawal point, saving on the
higher-cost stretch, corresponding to the last- mile cost).

Looking at the possible benefits of the solution, a socioeconomic questionnaire (sex, age,
income and schooling) and a declared preference research were applied, with 18 situations of
choice (3 blocks of 6 questions), formed by combinations of the different levels of 4 attributes
(cost of freight, delivery time, need to wait for delivery and accessibility to the pick-up site).

After analyzing each of the 6 situations, the interviewee opted for a delivery alternative
(conventional or at pick-up site). To the obtained results, a discrete choice model was applied,
estimating the probability and under what conditions the respondent would be prone to use the
solution.

The survey was conducted online in Brazil during the months of November and December
2017 and January 2018. Altogether, 458 people answered the survey, totaling over 2700
observations, indicating, for example, that 92.03% of the respondents would use the solution in
a scenario with cost and time reduction, and when the pick-up site was located along the daily
route. In addition, in an exploratory comparative analysis between conventional delivery and
delivery at pick-up sites, it was shown that the reduction of the mileage traveled daily during
deliveries can result in an average distribution cost of 12.8% lower in the option for pick-up
sites.

In summary, the research pointed to a high probability of adherence to the solution by pick-
up sites, as long as it presents extra benefits to consumers compared to conventional delivery.
These benefits could be in terms of cost or shorter delivery time. In addition, an audience was
found interested in alternative delivery solutions, either due to difficulties in receiving through
conventional delivery or due to the costs and deadlines practiced that make purchases
unfeasible.

KEY WORDS

Collect Points; Urban Logistics; Pick-Up Points; Urban Freight Transport; E-commerce;
Click & Collect; City Distribution
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1 INTRODUCAO

A importéncia do transporte urbano de cargas para a sustentabilidade e o desenvolvimento
das cidades é notdvel e crescente. O transporte normalmente representa o elemento mais
importante em termos de custos logisticos, cuja movimentacéo absorve de um a dois tercos dos
custos logisticos totais (BALLOU, 2006).

Dada tamanha importancia, surgiu a Logistica Urbana que, segundo Taniguchi et al.(2001),
tem como propoésito melhorar o planejamento integrado para a distribuicdo de carga urbana,
resultando na minimizacéo do custo total (econémico, social e ambiental) dos movimentos de

materiais (cargas) nos nucleos urbanos.

O transporte urbano de cargas apresenta grande heterogeneidade e especificidade, dada a
dificuldade de identificar caracteristicas comuns entre os diversos produtos consumidos em um
centro urbano e os varios agentes envolvidos nos processos de transporte (OGDEN, 1992).
Somados a essa complexidade, existe a percep¢do popular quanto aos caminhdes, utilizados no
transporte urbano de cargas, como aborrecimentos, geradores de ruidos, polui¢éo e conflitos no
transito, constituindo um dos grandes problemas a serem estudados e avaliados pela Logistica

Urbana.

Dentre umas das tendéncias apresentadas pela Logistica Urbana esta a utilizacdo de
solucdes de entrega mais eficientes. Neste contexto, uma das alternativas apresentadas sdo 0s
pontos de coleta (pick-up points) de produtos pelos préprios clientes, que permitem a utilizacdo
de uma rede de distribuicdo com armazenagem em fabricante, distribuidor ou estacdo de entrega
com retirada pelo cliente, reduzindo a quantidade de veiculos empenhados no transporte urbano
de cargas (SOLAK et al. 2014).

1.1  Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral

Analisar, mediante estudo bibliografico, sob o enfoque da logistica urbana, as necessidades
fundamentais para a insercdo de um sistema de distribuicdo urbana por pontos de coleta (pick-
up points) e, atraves de uma pesquisa exploratoria, estimar as probabilidades de adeséo de novos
usuarios a solugdo por pontos de coleta.
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1.1.2 Objetivos Especificos

e Apresentar os problemas na distribui¢éo urbana de produtos e os conceitos de logistica
urbana;

e Analisar as solucdes logisticas alternativas a entrega convencional em domicilio,
considerando o conceito da logistica urbana (city logistics), e comparar exemplos de
solucdes implantadas em outros paises;

e Realizar estudo comparativo dos custos de distribuicdo, considerando a solucgéo de
entrega convencional e através de pontos de coleta, no contexto da cidade de Belo
Horizonte.

e Coletar dados de opinido de consumidores sobre a propensdo de adesdo a solucdo
logistica por pontos de coleta;

e Tratar dados coletados nas pesquisas, para determinacdo dos atributos e niveis mais
relevantes para o consumidor, os quais possam indicar a viabilidade ou ndo das
solucdes;

e Comparar os resultados obtidos com as dificuldades encontradas na expansdo das
solugdes, e entdo, inferir as circunstancias preponderantes e premissas para a

viabilidade da solucdo logistica por pontos de coleta.
1.2 Justificativa

O comércio eletrénico estd em plena expansdo, e € um dos responsaveis pelo aumento da
distribuicdo urbana, visto que nessa modalidade de comércio as entregas costumam ser
efetuadas em domicilio, devido a comodidade e muitas vezes em razdo da auséncia de loja fisica
(BALLOU, 2006). Neste contexto hd necessidade de um grande nimero de veiculos para
atender a crescente demanda, agravando assim os problemas relacionados ao trafego e
distribuicdo urbana. Acrescenta-se que o0 custo para percorrer a ultima milha dessas entregas
até os domicilios pode representar de 13% a 75% do custo logistico total (ONGHENA apud
GEVAERS, 2014).

Em busca de se reduzir os custos logisticos, a quantidade de viagens geradas e o0s niveis de
congestionamentos apresentados na maioria das grandes cidades brasileiras, € necessario
analisar solucGes alternativas e mais eficientes para a distribuicdo destes produtos. A

implantacdo de um sistema através de pontos de coleta é uma alternativa importante para
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diminuir os impactos da distribuicdo urbana de mercadorias, melhorando a qualidade de vida,

garantindo um nivel de servico satisfatdrio e menores custos (NEMOTO et al., 2001).

A utilizacdo de rede de distribuicdo através de pontos de coleta, segundo Chopra (2011),
permite que os custos de estoque sejam mantidos baixos, com armazenagem no fabricante ou
no distribuidor para explorar a consolidacdo. Além disso, o custo de transporte é mais baixo
que para qualquer solucdo usando transportadoras, pois uma consolidacdo significativa é
possivel quando se entregam produtos em um ponto de retirada, economizando no trecho de
maior custo, correspondente a Ultima milha percorrida (last-mile cost) (GEVAERS; VAN DE
VOORDE; VANELSLANDER, 2014). Por outro lado, a perda do nivel de servico em
comparacdo ao sistema porta-a-porta, pode ser compensada pelos menores custos, tempo de
resposta mais rapido, flexibilidade do cliente escolher quando e onde retirar o produto, e
facilidade em casos de devolugdo (CHOPRA, 2011).

1.3 Organizacao do Trabalho

Este capitulo introdutdrio é seguido por outros nove, como apresentado na Figura 1.

O capitulo 2 discorre sobre o contexto da distribuicdo urbana, suas dificuldades e o estado
da arte acerca das solucdes mitigatorias para o trafego de cargas, destacando assim o conceito
da Logistica Urbana. Na sequéncia sdo apresentados os agentes envolvidos na distribuicdo

urbana e detalhadas as interacGes possiveis entre eles.

No capitulo 3 sdo apresentadas as modalidades de entregas ofertadas pelos agentes de
distribuicéo urbana, com foco na ultima milha a ser percorrida até o cliente, trecho observado
como o0 mais critico na logistica de distribuicdo. Neste capitulo também sdo detalhados cinco
distintos tipos solugdes para os problemas encontrados, contemplando desde a infraestrutura de

armazenamento até o0 momento da entrega dos pedidos.

O capitulo 4, intitulado “Pontos de Coleta: Pick-Up Points” especifica dentre as varias
solucdes logisticas, aquelas conhecidas como pontos de coleta (pick-up points), apresentando o
estado da arte e as novas tendéncias para a modalidade. Também nesse capitulo, € realizado um
comparativo entre as tradicionais entregas em domicilio e as entregas por meios de pontos de

coleta.
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Introducao

Capitulo 4: Pontos de Coleta: Pick-Up
Points

Capitulo 2: Distribuictio Urbana de

Mercadorias Capitulo 3: Modalidades de Entregas

Capitulo 5: Andlise de Custos de Distribuigdo Capitulo 6: Modelo de Mapeamento das Motivagdes

Capitulo 7: Pesquisa Capitulo 8: Resultados e Discussées

Consideragoes Finais

Conclusdes Pesquisas Futuras e Proximos Passos

Figura 1 - Fluxograma da Estrutura do Trabalho.

Ja no capitulo 5 “Analises de Custos de Distribui¢ao”, ¢ realizado um estudo comparativo
dos custos de distribuicao, considerando a solucdo de entrega convencional e através de pontos
de coleta, no contexto da cidade de Belo Horizonte.

O capitulo 6 intitulado “Metodologia da Pesquisa” descreve 0 modelo de mapeamento de
motivacdes que fornece ferramentas qualitativas para identificar os indicadores que norteiam a
implementacado da solucédo por pick-up points. Além disso, é apresentada a metodologia que foi
aplicada durante a pesquisa, responsavel por extrair dados quantitativos dos potenciais usuarios
da solucéo.

O capitulo 7, intitulado “Pesquisa Exploratoria quanto a Propensdo ao Uso de Pontos de
Coleta”, apresenta o formulério aplicado, os propdsitos de sua criagdo, as possiveis inferéncias
que podem ser validadas e também as ferramentas estatisticas para modelagem e simulagéo,
que serdo utilizadas na andlise dos resultados.

O capitulo 8, nomeado como “Resultados e Discussdes™, € reservado para a andlise
estatistica dos dados extraidos da pesquisa, bem como do confronto entre as inferéncias
fornecidas pelo Modelo de Motivacdes com o verificado a partir da opinido pablica. O ultimo
capitulo, numero 9, apresenta as conclusdes e recomendagdes para futuras pesquisas

envolvendo a tematica abordada neste trabalho.
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2 DISTRIBUICAO URBANA DE MERCADORIAS

2.1 Definindo Distribuicdo Urbana

A distribuicdo urbana de mercadorias ¢ uma atividade essencial no processo de
desenvolvimento e sustentabilidade da economia nos centros urbanos. De acordo com Dablanc
(2007), a atividade é resultado de decisdes logisticas, ou seja, de um processo de organizagdo
de bens de maneira eficiente e em consonancia com as necessidades da regiao, baseando-se no

comportamento da populacao e do comercio.

A atividade logistica de distribuicdo urbana para Novaes (2001) pode ser entendida como
0 processo de coordenacgéo de fluxo, material e informacdo do ponto fornecedor ao ponto de

consumo, de forma eficiente e efetiva, em correspondéncia as necessidades dos clientes.

Por sua vez, Dablanc (2007) acrescenta que a distribuicdo de mercadorias em centros
urbanos pressupde um fluxo em grande escala de bens de consumo, correspondéncias, residuos,
entre outros, ocorrendo no meio urbano. A autora cita que além do fluxo, a atividade engloba
também a carga e descarga, armazenamento e acondicionamento das mercadorias, exigindo um
maior uso do espaco urbano. A mesma autora termina por resumir que todas essas acfes sao
resultados de decisdes de logistica, ou seja, dos processos necessarios para organizar a

circulacdo de mercadorias de forma eficiente.
2.2  Fluxo de Mercadorias e suas Externalidades

A distribuicdo urbana e o fluxo de mercadorias, segundo Portal (2003), pode ser divido nas
seguintes modalidades: sistema de Unica parada, sistema de mdltiplas paradas e sistema
combinado.

O sistema de Unica parada consiste na distribuicdo direta de mercadorias de um Unico ponto
de origem para um unico ponto de destino, tendo a vantagem de que o fluxo de mercadorias da
origem até o destino ndo ser interrompido. Por sua vez, o sistema de maltiplas paradas consiste
na distribuicéo indireta de mercadorias da origem para o destino, onde o fluxo é interrompido
pelos menos, em um ponto de transbordo para realizar o processo de consolidagéo ou
distribuicéo. Ja o sistema combinado consiste em um sistema onde séo realizados simultaneos
fluxos diretos e indiretos de mercadorias (PORTAL, 2003).
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Crainic et al. (2004) aponta que as tendéncias trazidas por modelos de producdo e
distribuicdo pautados em baixos niveis de estoque e entregas just-in-time (JIT), além do
crescimento do comércio eletrénico que gera volumes significativos de entregas em domicilio,
fardo com que o volume ja significativo de veiculos de mercadorias que se desloca dentro dos

limites da cidade aumente ainda mais.

As externalidades geradas por este aumento de fluxo de veiculos no ambiente urbano
podem ser mitigadas envolvendo o conceito de logistica urbana, por exemplo utilizando-se de
centros de distribuicdo urbana (CDU), e realizando a distribuicdo através do sistema de
multiplas paradas. Neste caso, 0s CDU visam a racionalizacdo da distribuicdo de mercadorias
através da prévia consolidacdo de cargas, tendo em vista a congruéncia de interesses entre 0s

diversos entes envolvidos na movimentacéo de carga urbana (CORREIA et al., 2012).

As empresas de transporte, no contexto atual de alta competitividade, séo pressionadas a
reduzir seus custos e, a0 mesmo tempo, melhorar o nivel de servigo ao consumidor, geralmente
por solucdes que conduzem a centralizacdo de armazéns, ao aumento das distancias e da
frequéncia de entregas. Nesse mesmo cendrio, 8 medida em que a sociedade ndo aceita os efeitos
negativos oriundos do transporte, a populacdo esta em constante expansao, ocasionado, assim,

um aumento do fluxo de mercadorias a ser distribuido nos centros urbanos (OLIVEIRA, 2007).

De acordo com Oliveira (2007), para resolver este paradoxo, uma nova configuracdo de
distribuicdo urbana e infraestrutura de armazenamento se faz necesséaria, de modo que este

melhore o desempenho logistico e reduza os efeitos externos.
2.3 Logistica Urbana

Praticamente em todo o mundo, as areas urbanas, caracterizadas pela concentracdo de
pontos de atracdo e geracdo de viagens, tém experimentado um rapido desenvolvimento e
crescimento. Com a expansdo das atividades econémicas exige-se mais bens e servigos de
consumo, sendo que todos precisam ser transportados de locais de producgéo para onde eles séo
necessarios (JALLER et al., 2015).

Os problemas gerados pela distribuicdo urbana tornaram-se mais criticos com a expansédo
do comércio eletrdnico, que tem baixa densidade de clientes com alta dispersao geogréafica. Tal
fendmeno geralmente resulta em um aumento nos custos de distribui¢do. Para tornar possivel

essa configuracdo de entregas houve um aumento significativo de veiculos comerciais, 0 que
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gera problemas tais como congestionamentos e poluicdo ambiental (VISSER; NEMOTO,
2000).

Para lidar com esses impactos, se desenvolveu o conceito de Logistica Urbana, com intuito
de reduzir os desperdicios no contexto urbano e também prover métodos eficientes de
distribuicdo de mercadorias (TANIGUCHI et al. (2001); HOLGUIN-VERAS (2003);
OLIVEIRA et al., 2010).

Neste contexto, Taniguchi et al. (2001) definem logistica urbana como um processo de
otimizacdo das atividades de distribuicdo de mercadorias, realizadas por entidades publicas e
privadas em éareas urbanas, considerando fatores como o aumento e congestionamento do
trafego e o consumo de energia na estrutura do mercado econdmico. Para Dutra (2004), a
logistica urbana é apresentada como um processo de planejamento integrado que promove
inovagdes e redugéo de custo total, incluindo econémico, social e ambiental dos movimentos

de carga dentro das cidades.

Em geral, o conceito de logistica urbana engloba todas as estratégias destinadas a melhorar
0 desempenho da movimentacao de bens urbanos, ao mesmo tempo em que mitiga os impactos
das externalidades sociais e ambientais (RODRIGUE et al.2001).

De acordo com Jaller et al.(2015), as estratégias da logistica urbana geralmente envolvem
a cooperacdo entre diferentes agentes, com esfor¢os conjuntos entre setores publico e privado,
ou estratégias para otimizar globalmente os sistemas de logistica nas areas urbanas. Os
exemplos incluem diferentes infraestruturas de armazenamento e solucdes inteligentes tais
como centros de consolidacdo urbana ou de transbordo, transit points, sistemas de entrega
cooperativo, esquemas de entrega fora da hora e solucGes de primeira/ultima milha, como locais

de pick-up/drop-off, caixas de entrega, pontos de coleta e lockers.
2.4  Infraestrutura de armazenamento

No contexto alemao, com o intuito principalmente de reduzir o trafego de caminhdes em
zonas urbanas, foram criadas as Guterverkehrszentrum, espécies de centros logisticos, em geral,
localizadas fora das zonas urbanas e com a fungéo de orientar o fluxo de cargas (SHEFFI, 2005).
Tais estruturas, compdem o sistema logistico atuando como nés na cadeia de producéo e

distribuicdo de produtos.
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Fechner (2010) define esses centros logisticos como locais entre os quais grandes fluxos
de movimentacgéo de cargas séo transferidos e onde ocorre gestdo dos fretes a fim de otimizar

0S recursos de transporte e armazenagem das cargas, os dividindo genericamente entre:

e Armazeéns;
e Terminais intermodais;

e Plataformas logisticas.

O conceito de armazém ¢é distinguido por Fechner (2010) de duas maneiras. A primeira
definicdo, denominada centros de consolidagéo, diz respeito a uma infraestrutura delimitada,
incluindo sua propria organizacdo, onde diversas empresas independentes realizam atividades
em comum referentes a estocagem e transferéncia de produtos entre fornecedores e clientes. Ja
na segunda definicdo, nomeada de centro de distribuicdo, trata-se de uma infraestrutura
fracionada em divisdrias destinadas a se estocar e inventariar as mercadorias de uma empresa

antes de serem distribuidas.

Por sua vez, um terminal intermodal € definido como uma infraestrutura capaz de promover
a intermodalidade de unidades de carregamento (Containers, Palets, veiculos reboques, dentre
outros), permitindo seu deslocamento e distribuicdo por meio de distintos meios de transporte
(SARHADI; TULETT; VERMA, 2017).

Para tornar mais clara essa definicdo deve-se pontuar a diferenca entre intermodalidade e
multimodalidade. Enquanto intermodalidade foi conceituado como o movimento de bens em
uma Unica unidade de carregamento, que usa sucessivos modos de transporte sem manuseio
dos bens na mudanca entre os meios de transporte na Europen Conference of Ministers of
Transport (1993), multimodalidade foi conceituada como a integracdo total da cadeia de
transporte, de modo a permitir o gerenciamento integrado de todos os modais utilizados, bem
como das operacdes de transferéncias, caracterizando uma movimentacdo porta a porta com a

aplicacdo de um unico documento.

Segundo Ballou (2006) séo possiveis dez combinagdes de servicos intermodais: (1) ferro-
rodoviario, (2) ferro-hidroviério, (3) ferro-aeroviario, (4) rodo-aéreo, (5) rodo-hidroviario, (6)
rodo-dutoviario, (8) hidro-dutoviario, (9) hidro-aéreo, (10) aero-dutoviario. O autor deixa claro
que nem todas combinacGes se mostram vidveis e praticas, portanto devem ser analisadas

criteriosamente antes de conectadas por um Terminal Intermodal.

20



A plataforma logistica, por sua vez, € uma infraestrutura capaz de receber e acondicionar
cargas de distintos fornecedores, relacionados entre si pela natureza do produto, da estocagem,
pelo fornecedor ou pelo consumidor final, incluindo recursos de conexdo intermodal e
beneficiamento de produtos (KISPERSKA-MORON, 1996 apud WATERS, 2002).

A organizacgdo européia Europlataforms, citada por Dubke et al.(2004), que é formada por
mais de 70 plataformas logisticas, e que preza pela promoc¢do e expansdo desse tipo de
infraestrutura logistica na Europa e no mundo, define plataforma logistica (do inglés Freight
Village) como éareas especificas onde varias atividades relacionadas ao transporte, logistica, e
gestdo de cargas sdo manejadas por distintos operadores. Baseando-se em um mercado global
interconectado espera-se que uma plataforma logistica possa oferecer servigcos de intercambio

modal, favorecendo o comércio intercontinental.

Em um conceito um pouco mais generalista, a UNECE (2004) - Comissédo Econdmica das
Nacdes Unidas para a Europa, do inglés United Nations Economic Commission for Europe, diz
gue uma plataforma logistica é a juncdo geografica de empresas independentes e operadores
que lidam com o transporte de mercadorias (transitarios, transportadores, operadores de
transportes, 6rgdos aduaneiros) e com 0s servicos de acompanhamento (por exemplo,

armazenamento, manutencdo e reparacdo) em um mesmo ambiente.

Rosa apud Dubke (2006) propbs um conceito de plataforma logistica que aborda diversas
definicbes em uso nos contextos da logistica e do transporte de cargas, tais como plataforma
logistica e centros logisticos em terminais de transporte. A autora considera como centros
logisticos, ou plataforma logistica, as areas de servigos logisticos delimitadas em territorio ou
ndo, localizadas em um ponto nodal das cadeias logisticas e das redes de transporte, as quais
trazem contribui¢6es importantes na cadeia de valor, por meio da prestacdo de servigos de valor
agregado, quer através da rede de transporte ou da rede de telecomunicagGes, quer apenas
através de servicos pontuais a mercadoria, as pessoas (clientes, usuarios e trabalhadores), aos
veiculos e aos equipamentos. Os centros logisticos sdo, preferencialmente, desenvolvidos
préximos a terminais de transporte intermodais, por disporem de acessibilidade, vantagens de

localizagéo e alternativas de modos de transporte.

Lacerda (2000) apresenta uma classificagdo um pouco mais detalhadas das estruturas de

armazenagem, primeiramente classificando-as em dois grandes grupos:
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e Estruturas Escalonadas: Quando a rede de distribuicdo € composta por um ou mais
armazens centrais e um conjunto de armazéns ou centros de distribuicdo avancados
préximos das areas de mercado;

e Estruturas Diretas: Quando a rede de distribuicdo é composta somente de um ou mais

armazens centrais de onde os produtos sdo diretamente expedidos aos clientes.

Em um segundo momento, Lacerda (2000), aponta exemplos e diferengas bésicas entre as

infraestruturas de armazenagem que compdem estes dois grandes grupos:

e Centros de Distribuicdo Avancados: Séo tipicos exemplos de estruturas escalonadas.
Seu objetivo é permitir uma resposta rapida as demandas através do posicionamento do
estoque em varios elos da cadeia de suprimentos. Além disso, podem funcionar como
centros de consolidagéo de cargas, gerando economias no transporte ao atender grupos
de clientes, permitindo assim entregas em cargas fracionadas ou Unicas conforme
necessidades. E o caso tipico de centros de distribuicdo de cadeias varejistas por
exemplo.

e Transit Point: Similares aos Centros de Distribui¢cdo Avancados porém diferenciando-
se quanto ao fato de ndo manterem estoques. Dessa maneira, a funcdo principal dos
Transit Point é receber carregamentos ja consolidados oriundos de armazéns centrais
distantes e gerir a distribuicdo da mercadoria, separando-a para entregas locais e clientes
individuais.

e Cross-Docking: Operam sob o mesmo formato que os Transit Point, mas com a
caracteristica de envolver multiplos fornecedores que atendem a clientes comuns. Dessa
forma, os produtos apenas atravessam uma plataforma, onde sdo gerenciados, e,
posteriormente, sdo embarcados da mesma forma que vieram (em geral palets ou

containers).

A Figura 2, a sequir, ilustra o esquema do fluxo de mercadorias através das infraestruturas

de movimentacdo e consolidacdo de cargas até os lojistas.
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Figura 2 - Esquema do fluxo logistico.

Todas estas infraestruturas de armazenagem e movimentacdo de cargas compdem uma
cadeia de suprimentos, ou seja, um conjunto de atividades e processos para que 0S insumos
sejam adquiridos e transformados em bens que serdo transportados e entregues ao consumidor
final (BALLOU, 2006; BOWERSOX et al., 2007; CHOPRA, 2011). No entanto, apenas
recentemente, a importancia da gestdo da cadeia de suprimentos, como um meio para a reducéo
de custos e melhoria do nivel de servigos, comecgou a ser enfatizada. Tornou-se corrente a
acepcdo de que uma gestdo eficaz e eficiente da cadeia de suprimentos traz uma série de
beneficios para as organizacdes e para o fluxo de cargas nas areas urbanas conforme o0s
conceitos fundamentais de logistica urbana, que preconizam a integracdo, coordenacgdo e
consolidacdo (PRATA et al, 2012). Os agentes envolvidos na gestdo da cadeia de suprimentos
e responsaveis pela otimizacdo dos processos e atividades de movimentacdo de cargas sao

apresentados no capitulo seguinte.
2.5 Agentes na Distribui¢cdo Urbana

A distribuicao urbana de mercadorias permite a classificacdo de alguns agentes envolvidos
nas atividades logisticas. Segundo Taniguchi et al. (2001) pode-se destacar os embarcadores,

transportadores, populacéo e o poder publico.

Os embarcadores séo 0s responsaveis pelo despacho de mercadorias além das atividades

relacionadas ao desembaraco burocratico dos fretes. No processo logistico podem ser vistos
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como os clientes dos transportadores, enviando mercadorias para outras empresas ou

consumidores.

Os transportadores sdo 0s responsaveis diretos pela distribuicdo das mercadorias até
empresas e clientes. Tem como objetivo basico realizar as atividades de coleta e distribuicédo
com maxima agilidade e alto nivel de servico. Em virtude da concorréncia costumam operar
com pequenas margens de lucro, encontrando também dificuldade de operar seus veiculos nas
areas urbanas devido ao congestionamento do trafego, ocasionando, desta forma, ineficiéncia

NoS mMesmos.

A populacdo representa a ponta da cadeia de suprimentos, podendo referenciar um
consumidor propriamente dito (empresa ou particular) ou entdo um individuo externo as
atividades de distribuicdo urbana de mercadorias. Em raz&o, dessa dualidade de interesses, o
desejado seria que a distribuigéo urbana de cargas fosse realizada sem gerar congestionamentos,
poluicdo ambiental e sonora ou acidentes, sobretudo proximos as areas comerciais e

residenciais.

O poder publico por sua vez, representa os 6rgdos regulatérios nas suas diferentes esferas
de poder (municipal, estadual e federal) sendo responsavel pelo cumprimento da legislacédo
vigente. Além disso, responde pela manutencdo de vias publicas e promocdo do
desenvolvimento econdmico sustentavel da cidade, podendo ser neutro ou elemento essencial

na resolucdo dos conflitos na distribuicdo urbana através das iniciativas da logistica urbana.

Em seu trabalho, Chopra et al. (2011) acrescentam a inddstria como outro agente envolvido
na distribuicdo urbana, podendo atuar indiretamente através da estratégia de producdo push-
pull (quando a producdo é orientada a demanda ou ndo) ou entdo representando as empresas
que controlam toda a cadeia de suprimentos. Como exemplo, podemos citar a empresa de
cosméticos Natura. A Natura controla todo seu fluxo logistico, uma vez que a distribuicdo para
o consumidor é feita integralmente através de seus revendedores e transportadores autorizados,
e ndo através de lojas e varejos tradicionais. O fluxo de informacdes e materiais inicia-se no
proprio consumidor, que através de catalogos pode selecionar seus produtos, formando uma
previsdo de demanda e um planejamento da producéo, assim, orientando toda a cadeia de

suprimentos.
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Fica claro entdo, conforme comentado por Carnielle (2009) que os agentes chave tém,
naturalmente, diferentes objetivos. Os embarcadores esperam um alto nivel de servico logistico,
com baixos custos e tempo de entrega, alta confiabilidade e sistemas modernos de rastreamento.

No que diz respeito aos transportadores de carga, estes objetivam minimizar 0s custos
relativos a coleta e a entrega de mercadorias, com menor tempo de carga, descarga e de
transporte, utilizando veiculos com maiores capacidades para reduzir o nimero de funcionarios,
bem como tendo liberdade irrestrita quanto a janelas de tempo e movimentacdo dentro da
cidade. As industrias desejam produzir e escoar a maior quantidade possivel de produtos. Ja a
populacdo, além de se incomodar com o trafego, também almeja a reducéo de ruidos, poluicao
do ar e acidentes. Os esforgos dos administradores das cidades, normalmente, s&o voltados para
o0 crescimento econdémico e aumento do nimero de empregos gerados na cidade. Assim sendo,
esses deveriam ter uma posicao neutra e serem mediadores nos casos de conflito entre 0s outros
grupos envolvidos no transporte de carga urbana. Desta forma, € obrigacdo do administrador

coordenar e facilitar iniciativas que visem a maximizacao da qualidade da logistica urbana.

Com uma abordagem contemplando os novos modos de distribuicdo de mercadorias
advindas com a era da informacao, Browne (2001) descreve alguns tipos empresas envolvidas

na preparacdo e entrega de produtos em domicilio:

Empresas de comércio eletrénico - essas empresas sdo relativamente novas e somente
vendem produtos pela internet, com todas as compras sendo entregues nos domicilios dos

consumidores ou outros locais de preferéncia do cliente.

Varejistas tradicionais — essas empresas possuem e operam lojas fisicas. Alguns
varejistas tradicionais ofereceram servicos de entrega em casa para alguns ou todos os seus
produtos comprados pessoalmente em suas lojas. Os servicos de entrega costumam ser

oferecidos:

e Devido a dimenséo e ao peso dos produtos (que impossibilita o transporte dos proprios
bens pelos clientes)

e Para oferecer aos seus clientes um servico de comodidade adicional, para casos onde o
cliente ndo deseja levar consigo as mercadorias a partir da loja, ou porque as
mercadorias estdo atualmente fora de estoque e a entrega em domicilio poupa a

necessidade do cliente de retornar a loja.
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Vaérias redes varejistas tradicionais ja possuem ou estdo em processo de estabelecer suas
proprias instalacbes de comércio eletrbnico para que possam competir com empresas do

comércio eletronico através da Internet, tornando-se assim "varejistas multicanais".

Varejistas por correspondéncia — essas empresas utilizam um método de venda em que
0os compradores e vendedores ndo mantém contato direto. As empresas de venda por
correspondéncia utilizam cartas e catdlogos personalizados enviados aos clientes com base em
listas de enderecos altamente especializadas, para que os consumidores facam pedidos por
correio ou telefone. Os itens comercializados sdo entdo entregues aos domicilios dos clientes

por meio servigos postais dos Correios ou empresas privadas de transporte logistico.

Empresas privadas de transporte logistico - também conhecidas como transportadoras,
essas empresas oferecem servicos de entrega em domicilio para todos os tipos de produtos,
além de fungbes adicionais como rastreamento de produtos, coleta de devolucBes e

agendamento de entrega.

Venda direta pelo fabricante - algumas industrias comercializaram seus produtos
diretamente aos clientes. No passado, especialmente para os pequenos fabricantes, a venda
direta se mostrou dificil devido ao alto custo com marketing e publicidade. Entretanto, muitos
fabricantes agora também estdo fazendo uso da internet para planejar e vender produtos

diretamente para os clientes através de estratégias de producdo sob demanda (on demand).

Empresas de atendimento - essas empresas oferecem servicos de marketing, call center,
SAC, processamento de pedidos, verificacdo de crédito, faturamento, armazenamento, gestdo
de inventario, picking de ordens, embalagem e expedicdo, coordenacdo de entregas, etc, tanto

para varejistas tradicionais quanto empresas do comércio eletrénico.

Fornecedores de pick-up sites - estas novas empresas atuam coordenando a coleta e
entrega de encomendas em pontos de coleta, isto é, locais alternativos que podem ser um locker,
uma loja local ou uma agéncia dos Correios. Contribuem assim para superar problemas de falha
nas entregas domiciliarias em razdo do cliente ndo estar em casa para receber as mercadorias.
Dependendo do sistema, o cliente pode entdo escolher entre recolher as mercadorias em um
ponto de coleta, numa data e hora combinadas, ou pode providenciar para que as mercadorias

sejam entregues a sua casa num momento adequado.
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Empresas de sistemas de entrega autdbnoma - essas empresas oferecem sistemas de
caixas de recepcdo, com lockers ou armarios eletronicos, que sdo instalados sem locais de alta
circulacdo de pessoas. Desse modo, a entrega pode ser realizada em qualquer janela de horario,
como de madrugada ou fora do horario comercial, e em um segundo momento, o cliente

somente recolhe o produto no local combinado e horario de sua preferéncia.

Intermediadores de leildes — sdo empresas de tecnologia que oferecem solucdes de
comeércio eletrdnico para que pessoas e empresas possam comprar, vender, pagar, anunciar e
enviar produtos por meio da Internet. Para tal utilizam-se de plataformas de leildes para
intermediar 0s negocios dos vendedores e compradores se interpondo com taxas de utilizacéo
de servigos de transferéncia dos valores pagos pelos compradores aos vendedores. Amazon,
eBay, OLX, Mercado Livre, SouBarato, AliExpress, GearBeast, atuam nesse formato.

2.6 Provedores Logisticos

Em busca de diferenciacdo, algumas empresas tém respondido por varios elos em uma
cadeia de suprimentos, dessa maneira, novos operadores logisticos, isto €, empresas
estruturadas capazes de atuar no mercado logistico de forma competitiva, tornam-se atuantes
nas chamadas cadeias globais de valor ou cadeias de fornecimento global (ELMS et al., 2013),

passando a ver centros urbanos e seu entorno como locais ideais para exercerem suas atividades.

Segundo Fleury (1999), pode-se definir um operador logistico sob o ponto de vista
operacional, entre operadores baseados em ativos, quando possuem investimentos préprios em
transporte, estocagem, equipamentos, entre outros, e operadores baseados em informacao,

guando se caracterizam por venderem know-how da gestdo logistica.

Segundo as defini¢Ges pautadas no conceito de Party Logistics, propde-se a divisdo dos
provedores logisticos em 1PL, 2PL, 3PL e 4PL de modo a distinguir a natureza dos servigos de
cada Party Logistic (PL) (COSTA, 2007). A Figura 3 ilustra a classificacdo segundo o conceito

de Party Logistics bem como 0s servigos executados e agentes em geral envolvidos.
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Figura 3 - Esquema Provedores Logisticos (Fonte: Cerasis, 2013).

Uma empresa € classificada como 1PL quando realiza por completo todas as atividades
logisticas como compra, venda, armazenagem, transporte. Em geral, essas empresas se mostram
capazes de gerir suas proprias atividades logisticas devido a simplicidade das infraestruturas
fabris ou pela baixa complexidade das atividades logisticas. Entretanto, o ndo envolvimento de
terceiros pode implicar em dificuldades em casos de expans@es, dando origem a classificacédo
2PL, que ocorre quando alguma tarefa antes executada pela empresa passa a ser terceirizada,
exemplos: contratacdo de uma empresa transportadora ou de servicos de armazéns (LU e SU,
2002).

Em geral, provedores logisticos do tipo 1PL e 2PL ndo tém interesse em se instalarem nas
imediacBes de plataformas logisticas pois ou ja realizam todas as atividades logisticas
envolvidas ou exercem atividades de baixa complexidade que nao requerem uma localizacdo
estratégica. Por exemplo, pouca diferenca faz uma empresa enviar uma pequena encomenda

pelos Correios desde uma loja no centro da cidade ou de uma plataforma logistica.

Por sua vez, a classe 3PL tem sua origem no relacionamento entre um provedor de servicos
logisticos, o vendedor (costumeiramente também contratante) e o comprador. Provedores
logisticos 3PL atuam como membros de apoio na cadeia de suprimentos, dispondo de recursos,
conhecimentos e infraestrutura capazes de gerar vantagens para os demais membros do
relacionamento (BASK, 2001). Segundo 0 mesmo autor nesse grau de interacdo os operadores

3PL podem auxiliar estrategicamente a rede de comércio e suprimentos, customizando solucdes
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e agrupando funcdes, podendo englobar todo o processo logistico ou somente algumas

atividades-chave na cadeia de valor.

Um operador logistico € qualificado como 4PL quando agrupa fungdes de coordenacéo da
cadeia de suprimentos baseando-se em suas capacidades técnicas de consultoria e gestdo da
tecnologia de informacgdo (VAN HOEK e CHONG, 2001). Ou seja, o provedor 4PL ndo atua
nas operacdes fisicas de seu cliente porém coordena as acGes gerenciais, por exemplo, as

executadas pelo 3PL, desenvolvendo uma rede de prestadores logisticos.

2.7 InteragOes na Distribui¢do Urbana

Apresentados 0s agentes e a natureza de servigco que estes podem ofertar na distribuicéo
urbana de cargas, resta descrever os fluxos de interacdo entre estes. Em especial, 0 comércio
eletronico ao possibilitar a realizacdo de negdcios por meio da internet pode ser classificado de

acordo com Turban et al. (1999) como:

e B2C (Business to Consumer): Fluxo desde uma empresa até o consumidor, venda a
varejo. Exemplos: Lojas Americanas, Submarino, Extra, Carrefour.

e B2B (Business to Business): Fluxo entre empresas. Enquanto no B2C é uma empresa
vendendo para um cliente final, aqui estamos falando de negdcios entre empresas.
Exemplos: Microsoft e Facebook ou IBM e Banco Itad.

e C2C (Consumer to Consumer): Fluxo desde um consumidor a outro. Geralmente é
intermediado por meio de um site que gerencia as transacfes diretamente entre um
consumidor e outro. Normalmente sites de leildes como eBay, Amazon, OLX, Mercado
Livre atuam nesse fluxo.

e B2E (Business to Employee): Este é uma variacdo do B2C. Ocorre quando uma empresa
faz a venda para seus proprios funcionarios. Nestes casos, normalmente ha precos
diferenciados do varejo tradicional, limites de compra e em alguns casos desconto em
folha diretamente.

e B2G (Business to Government): Este modelo é quando uma empresa vende para 0
Governo. Poderia ser considerada uma venda B2B, porém como existem diversas

regulamentacdes e regras impostas por lei o fluxo ocorre de maneira peculiar.

Os fluxos de interagdo entre os varios agentes envolvidos ficam mais claros a partir da

Figura 4, proposta por Nemoto et al.(2001).
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3 MODALIDADES DE ENTREGAS

3.1 Entregas a domicilio

O estudo desenvolvido por Browne et al. (2001) define entrega em domicilio como sendo
qualquer tipo de distribuicdo de mercadorias até a residéncia do solicitante (ou outro ponto

conveniente, tal como local de trabalho).

Nesse mesmo estudo Browne et al. (2001) citam exemplos de modalidades de entrega em

domicilio que incluem:

- Produtos enviados através dos Correios ou outros produtos que caibam nas caixas postais;
- Entregas expressas realizadas por empresas de e-commerce em areas urbanas centrais;

- Comidas prontas (como pizza, chinesa, fast-food etc);

- Produtos de comércios locais como drogarias e supermercados;

- Produtos contratados como jornais, revistas;

- Produtos bésicos néo canalizados (galGes de agua, botijdes de gas)

- Produtos comprados e vendidos por consumidores via internet.

No que se refere aos produtos entregues em domicilio, Browne et al. (2001) os classificam
em trés grandes categorias:

- Itens adquiridos de supermercados, incluindo os produtos comprados pessoalmente, pela
Internet, fax ou telefone;

- Pequenas encomendas, incluindo os produtos adquiridos pelo correio ou comércio
eletrénico, como livros, cds, roupas, calcados, joias, relogios e presentes. Excluindo servicos
postais como correspondéncias e cartas.

- Grandes encomendas, incluindo produtos como moveis, linha branca (geladeira, fogdes,
maquinas de lavar), itens de jardinagem, dentre outros. Frequentemente a entrega desse tipo de

produtos esta condicionada a instalagdo no domicilio.

Ao analisar a preferéncia dos consumidores em receber seus produtos em casa, pode-se
observar alguns fatores que tornam mais atraente uma modalidade de entrega a outra. Na
pesquisa realizada por Allen et al. (2017) identificou-se que 0s cinco seguintes fatores sao mais

importantes para os consumidores:
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e Economizar tempo (33% dos entrevistados mencionaram esse fator na escolha da
entrega domiciliar);

e Problemas de transporte de mercadorias volumosas e/ou pesadas (24% dos inquiridos
mencionaram este fator na escolha da entrega a domicilio);

e Impossibilidade de comprar em uma loja devido a natureza Unica (personalizado) do
produto (21% dos entrevistados mencionaram esse fator na escolha de entrega em
domicilio);

e Na&o gostam da agitagdo das compras (13% dos entrevistados mencionaram esse fator
na escolha da entrega em casa);

e Falta de transporte ou auséncia de sistema que possibilite a compra direta (10% dos

entrevistados mencionaram esse fator na escolha da entrega domiciliar).

Outros fatores que acumulados somam menos de 10% dos entrevistados na pesquisa sdo:
horéarios de funcionamento das lojas ndo sdo adequados ao cliente, o0 que torna conveniente a
entrega em domicilio; itens mais baratos do que nas lojas convencionais (custo comércio
eletrdnico menor que comércio em lojas fisicas); movimentacdo dias de pico (Natal, por

exemplo).

Os fatores que tornam a entrega em casa atraente podem variar entre diferentes categorias
de produtos. A entrega em casa de compras de supermercado pode ser vista como atraente
devido a economia de tempo que pode oferecer, além da aversdo de se realizar compras em
supermercados. Por outro lado, a entrega em casa, de itens de grande porte € em muitas vezes
a Unica maneira pratica de se transportar os bens até o cliente (pois 0s consumidores nao
gostariam e nem teriam condigdes de transportar esses bens, devido ao seu peso e tamanho)
além da necessidade de alguns produtos, especialmente produtos elétricos, como refrigeradores,
freezers, fogOes, que exigem a instalacdo e remogéo de equipamentos antigos (BROWNE et
al., 2001).

Em contrapartida, existem varios aspectos nos atuais sistemas de entrega em domicilio que
ndo atraem os consumidores e podem desencoraja-los em aceitar entregas domiciliares.
Trabalho de pesquisa realizado pela Verdict Research (2001) identificou que as razGes mais
comuns que os consumidores forneceram para ndo terem utilizado servico de entrega em
domicilio nos ultimos 12 meses, apontam que o consumidor:

e Prefere a garantia de compra na loja;
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e Necessita aguardar a entrega;

e Prefere um atendimento pessoal e personalizado ao invés do impessoal em uma entrega
em domicilio;

e Acha que o frete para entrega em domicilio € muito caro;

e Preocupa em receber bens danificados durante a entrega;

e Preocupa com a possibilidade de n&o ter um canal imediato em casos de devolugéo.

A pesquisa de Verdict Research (2001) também estudou as mudancas nos servicos de
entrega domiciliar que tornariam os consumidores existentes e potenciais mais propensos a usa-
las. Os resultados indicam que, de longe, o fator mais importante seria a reducdo dos pregos e
encargos para produtos entregues em casa (34% dos entrevistados mencionaram esse ponto). Ja
11% por cento dos entrevistados fariam maior uso da entrega em domicilio se:

e 0s prazos de entrega fossem mais flexiveis para atender as suas necessidades, e
e seas janelas de tempo de entrega fossem mais precisas (granularidade de horas ao invés

de turnos como manhd ou a tarde)

Uma parcela de 8% dos entrevistados consideram que seria mais propenso o uso de entrega

em domicilio se ndo houvesse custo para eles em casos de devolucéo.

Uma proporcao menor de pesquisados (2-3%) considerou que seria mais provavel utilizar
servicos de entrega em domicilio se houvesse compartimentos de entregas para casos de nao

estarem em casa, ou entdo terem a flexibilidade de determinar outro local de entrega.

3.2  Solugdes para Distribuicdo Urbana

Atualmente, diversos estudos vém sendo realizados em Vvarios paises com o0 objetivo de
solucionar ou minimizar problemas referentes ao transporte de carga urbana conforme os

conceitos da logistica urbana, apresentados anteriormente.

Novos modelos organizacionais para o0 gerenciamento do movimento de carga dentro dos
limites urbanos séo necessarios, onde as autoridades da cidade tem um papel mais ativo, similar
ao que ocorre no transporte urbano publico. Sistemas de transporte de carga bem sucedidos ndo
podem ser alcangados sem um entendimento, colaboragéo e parcerias entre o setor publico e o

privado, principalmente onde o setor privado € o maior interessado e atuante neste mercado. O
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avanco e melhoria do Intelligent Transportation Systems (ITS) e outras tecnologias aumentam
significantemente as chances de desenvolvimento de sistemas avangados de gerenciamento das

politicas do transporte de carga urbana. (CRAINIC et al., 2004).

Em seu trabalho Mufiuzuri (2005) divide as solugfes para distribuigdo urbana em cinco
grupos:

e Solucdes relacionadas a infraestrutura publica - Estas solu¢fes implicam na construcéo
ou adaptacao de novas estruturas logisticas (armazéns, depésitos) para atuarem como
nds e centros de consolidacéo de cargas.

e Solucgdes relacionadas a gestdo do uso da terra - Referem-se ao provisionamento de
areas para operacOes logisticas (estacionamentos, areas de entrega) bem como a
restricdo do uso da terra para novos edificios que afetem locais congestionados da
cidade, minimizando problemas com a entrega de mercadorias.

e Solucdes relacionadas as condicGes de acesso - Restricdes de entrada e deslocamento
de veiculos de entrega em locais muito movimentados e/ou restrices de tempo,
limitando os periodos durante os quais estes veiculos de carga e passeio podem entrar
nessas areas ou utilizar as infraestruturas existentes.

e Solucdes relacionadas a gestdo do trafego - Estas solucGes visam reorganizar os fluxos
de veiculos de entrega nas areas congestionadas da cidade. Sdo medidas relativas ao
ambito dos regulamentos e também a aplicacdo de tecnologias de informacdo para a
melhoria da logistica urbana.

e Solucdes relacionadas a informacdo e fiscalizacdo - Contemplam medidas educativas,
campanhas e foruns de conscientizacdo da regulamentacdo local, e também atuam por
meio fiscalizatorio garantindo que as normas sejam cumpridas (por exemplo: uso de

vagas de carga/descarga).

A Tabela 1 contém exemplos de cada uma das diferentes solugdes para distribuicéo urbana
propostas por Mufiuzuri (2005):
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Tabela 1 - Solug6es para Distribuicdo Urbana (Adaptado de Mufiuzuri, 2005).

Solugao Classificacao Proposta
Terminais urbanos
Centros logisticos na periferia
Infraestrutura . N
Publica Terminais de Transbordo Centros de consolidagao de cargas
Terminais intermodais
Melhoria logistica dos terminais
. Uso de estacionamentos privados
Estacionamento . .
. Planejamento do espaco de estacionamento
Gestado do

Uso da Terra

Regulacdo de Construcdo

Plano Diretor

Regulamento de construcao com necessidade de
interfaces de carga/descarga

Condicoes de

Restri¢Oes Espaciais

Restricdo de acesso de acordo com peso e volume do
veiculo de carga

Restricdo de acesso a zona central
Zonas exclusivas de pedestres

Acesso Pedagio urbano

Entregas noturnas
Restricdes Temporais Janelas de tempo de entrega
Estacionamento rotativo em zonas de entrega
. Roteirizacdo das entregas
Gestdo do . . .
) Fluxos de Entrega Frota diversificada e adequada as cargas
Trafego

Pick-up Points

Informacao e
Fiscalizagao

Informacao

Atendimento suporte ao cliente

Vigilancia zonas carga/descarga

Considerando o uso de tecnologias mais disruptivas, Allen et al.(2017) cita outras solugdes

tais como:

Utilizacdo de entregas areas através de drones - Os rob6s auto-pilotados
poderiam entdo desempenhar o papel de entregador na distribui¢do de varejistas
para consumidores, principalmente para bens encomendados on-line e de
pequeno volume/peso. Em 2014, a Amazon obteve uma patente que consistia de
aeronaves utilizadas como armazéns voadores conjuntamente com uma frotas
de drones para entrega final aos consumidores.

Crowdshipping -Termo em inglés que remete a solugdes colaborativas onde ha
uma maior utilizagdo de individuos independentes para efetuar a entrega de
pequenos artigos (i) como parte de viagens de passageiros existentes, de modo

a ndo aumentar a atividade total de transporte (exemplo “Uber Eats” que
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combina entrega de comida pronta com transporte individual privado) ou ii)
enquanto servigos dedicados exclusivamente ao transporte destas mercadorias
(exemplos: “Shippify” e “Eu Entrego”™), caso este que resulta em um transporte
e deslocamento a mais.

e Veiculos autdnomos - que poderiam desempenhar papel na melhoria da
eficiéncia e seguranca da conducéo (em termos de qualidade) e realizar entregas
em horérios alternativos tais como pela noite, fins de semana e feriados (onde

usualmente ndo ha entrega por questdes trabalhistas).

3.3 Problema da Ultima Milha

As solugdes de infraestrutura, gestdo e distribuicdo apresentadas anteriormente
contemplam os conceitos da logistica até os lojistas, apresentando como ponto comum e gargalo
a entrega final ao usuario, geralmente localizado na zona urbana. Segundo Crainic et al. (2004),
existem estudos que mostram que os veiculos utilitarios de carga (VUC) que operam nas
cidades apresentam baixo fator de utilizagdo. Ja Browne et al. (2009) realizaram um revisao
bibliografica sobre a frota dos VUC e suas atividades, com foco nas operacdes urbanas,
avaliando questdes de sustentabilidade. Segundo os autores, tradicionalmente os VUC tém
recebido pouca atencdo, mas tem se tornado um importante elemento na distribuicdo urbana.

Na revisdo foram identificados fatores conflitantes e influentes no uso dos VUC:

e Reducdo dos niveis de estoque para o sistema just in time;

e Aumento do nimero de entregas;

e Restricdo ao uso de veiculos de grande porte nas areas centrais;

e Crescimento das vendas para entrega domiciliar, principalmente provenientes do

comércio eletronico.

As entregas finais aos consumidores, realizadas pelos VUC, em raz&o do dinamismo do
mercado, abrangem servicos diferenciados conforme o custo de frete. Servicos como entrega
expressa, entrega agendada, entrega em um dia, entrega rapida, entrega normal sdo alguns dos

itens presentes no menu de fretes.

Entretanto, o custo desse sistema de transporte reativos a demanda, em geral, € incorporado
ao preco total do frete, e para minimiza-los as transportadoras tem utilizado sistema de

roteirizacao de entregas e veiculos menores. Diana et al. (2006) ponderam que as vantagens ao
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utilizar veiculos menores e roteirizagédo de entregas, em termos de sustentabilidade financeira e

de nivel de qualidade podem n&o ser compensatdrias.

Essa constatacdo pode ser explicada através do conceito de last-mile cost. Segundo
Gevaers et al. (2011), last-mile cost pode ser definido como o custo logistico para realizar o
transporte ao longo do trecho final, que se inicia quando o produto deixa um armazém de um
distribuidor, transportadora ou lojista até ser entregue em domicilio, geralmente

compreendendo a ultima milha percorrida em distancia.

Gevaers et al. (2011) apontam que a Gltima milha percorrida é responsavel por ser um dos
mais caros, menos eficientes e mais poluidores elos da cadeia de suprimentos. Isso, porque em
entregas em domicilio atuam fatores importantes tais como a seguranca (furtos, roubos e perdas)
principalmente quando os VUC estéo consolidados, falhas em tentativas de entregas (auséncia
de quem receber a entrega, enderego incorreto, endereco incompleto, endereco inexistente,
mudanca de domicilio), ambientais, visto que proporcionalmente a carga transportada, vans e
pequenos veiculos poluem muito mais do que caminhdes, além € claro da propria dificuldade

de acesso em certas regides.

Considerando as modalidades de entregas ao longo da dltima milha, Gevaers et al. (2011)
propdem a tipologia resumida na Figura 5, em que se observa a possibilidade da entrega se dar
em domicilio diretamente, em pontos de coleta (pick-up points) apds ser consolidado em CD,

através dos servigos de correios, em box, em lojas, dentre outros.

Ultima Milha it
fornecedor
[ | 1
Local de Entrega Centrode | | Consolidagho Entrega em
Distribuigdo ou . para Domicilio
Shopping (lojes) | (_“HTribvigeo
. [ ) ]
Tipo de Entrega o=
Entrega Pontos de Entrega pelos
e Coleta (Pick Correios Completa —=
Up Sitez)
Especifico Ex.: Box = . .
" S | (s respenr| [

Figura 5 - Diferentes maneiras de entregas na ultima milha. (Adaptado de Gevaers et al., 2011)
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3.4  Os Problemas nas Entregas Incompletas e Devolug6es

Frequentemente é necessario que os consumidores pecam devolucdo de alguns produtos
comprados pela internet ao varejista. I1sso pode acontecer por muitas razGes diferentes, a Tabela
2 mostra 0s motivos mais comuns dadas pelos consumidores britanicos na pesquisa de Allen et
al. (2017).

Tabela 2 — Principais Razdes para Devolugdes em Compras Online no Reino Unido.
Fonte: (Verdict, 2016a)

Razoes para Devolugoes de Compras Proporg¢ao dos Entrevistados que
Online Mencionaram o Motivo

N3o coube ou se encaixou corretamente 45,1%
Item com defeito 27,4%
Entrega de item incorreto 23,3%
Item com baixa qualidade 20,2%
Divergéncia com imagem anunciada 19,5%
Mudanca de idéia e/ou desisténcia 16,9%
Item e/ou embalagem danificada 16,7%
Pedidos repetidos 15,0%
Atraso na entrega 3,4%
Outros 2,6%

Lidar com a devolucao de mercadorias é um grande desafio logistico em qualquer cadeia
de suprimentos. Por essa razéo, as empresas olham de perto para as mudancas nas taxas de
devolucdo dos produtos, pois qualquer alteracdo pode ser uma indicacdo de problemas nas
informacBes em seus sites, televendas, orientacfes de call centers, operacfes de atendimento
de picking ou embalagem incorretas. As baixas taxas de retorno do produto normalmente

refletem altos niveis de satisfagdo do cliente (Briggs, 2013).

Em termos do método de envio pelo qual, mais consumidores devolvem mercadorias
compradas on-line, os trabalhos de pesquisa de Verdict (2016a) indicam que aproximadamente
metade dos entrevistados utilizaram os servigos dos Correios, 25% dos entrevistados tinham
devolvido mercadorias através de uma transportadora ou empresa de encomendas que recolheu
as mercadorias em domicilio, cerca de 15% realizaram a devolucéo através de ponto de coleta,

enquanto apenas 2% tinham devolvido mercadorias atraves de um locker.
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4 PONTOS DE COLETA - PICK-UP POINTS

4.1  Definindo Pick-up Points

Ao inveés da entrega ser realizada na casa do cliente ou em seu local de trabalho, a utilizacéo
de canais de atendimento alternativos estdo crescendo em importancia (ALLEN et al., 2017).
Estes canais, conhecidos em inglés como “Pick-Up Points”, "Click & Collect™” ou "Pick-Up and
Drop Off Point", permitem aos clientes encomendar mercadorias no site de um revendedor e,
em seguida, coleta-las em uma loja fisica ou outra instalacdo de coleta autbnoma (como um

locker ou box por exemplo) operada pelo varejista.

As redes de pick-up points (PP), de acordo com os estudos de Augereau e Dablanc (2008),
costumam operar por meio de lojas locais, onde as encomendas geradas por meio de venda a
distancia (via telefone e comércio eletrdnico) sdo deixadas para a coleta pelos seus destinatérios
finais. Em geral, os PP funcionam seis dias por semana, durante o horario de funcionamento
normal do negocio original que pode ser, por exemplo, uma loja de conveniéncia, lavanderia,
floricultura, drogaria, dentre outros. Ja as estacdes de entrega automatica funcionam 24 horas
por dia, a partir de arméarios normalmente localizados em centros comerciais, postos de
gasolina, estacBes de trem ou na rua, onde as pessoas pode retirar suas encomendas. A Figura
6 mostra dois exemplos de pick-up points em um mesmo local, uma estagdo de coleta

automatica e um ponto de coleta click and collect.

Figura 6 - Agéncia da empresa Doddle com as opgdes de coleta autbnoma e click and collect.
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O diferencial de ambas as formas de entrega é a flexibilidade dos horarios de
funcionamento em comparagcdo com lojas convencionais e representantes comerciais dos
correios. Da-se aos consumidores a opgao de retirar suas encomendas no tempo que lhes
convier, bem como possibilitando custos mais baixos para 0s operadores em comparagao com
a entrega direta em domicilio. Os autores ainda pontuam que essas formas de entrega sdo
facilmente integradas a ferramentas de TI, tornando a experiéncia do cliente ao rastrear
encomendas e gerir devolugdes simples e descomplicada.

4.1.1 EstacOes de Coleta Automatica

As entregas nos PP podem ser efetuadas através de estacdes de coleta autbnomas, onde o
proprio consumidor pode retirar seu produto por meio da interface de um computador e de
lockers ou armarios onde as encomendas sdo armazenadas. A Figura 7 mostra um modelo de
estacdo automatica da empresas Amazon, enquanto a Figura 8 mostra um locker dotado de

refrigeracdo para recepcionar itens frios, em uma compra de supermercado por exemplo.

ama nn|or|(ar

Ul L 1% IN

\./ order online, pick| up here

Figura 7 - Locker da Amazon. Fonte: Amazon (2017).
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| i

Figura 8 — Locker refrigerado da empresa Omnion. Fonte: Omnion (2017)

Para utilizar essas estagdes, conforme (Lowe e Rigby, 2014), basta buscar um locker
préximo ao seu destino desejado, atraves de uma pesquisa cruzada entre o endereco e o catadlogo
de estacdes do operador logistico (Amazon, Barclays, DHL, FEDEX, etc). Em seguida, durante
0 checkout da compra, selecionar o locker escolhido como seu endereco de remessa. Uma vez
que o pacote for entregue, o cliente recebera um codigo Unico de 6 digitos através do canal de
sua preferéncia (e-mail, SMS, push etc). Feito isso, basta visitar o locker selecionado e digitar

o0 cddigo na tela do locker, na sequéncia a porta do armario correto se abrira.

4.1.2 Pontos de Coleta “Click and Collect”

As estacdes de coleta automatica podem servir como estacdes de recepcdo centralizadas
sem necessidade de pessoal, oferecendo grandes vantagens, porque as mercadorias podem ser
entregues e recolhidas a qualquer momento. Por outro lado, dependendo da natureza do produto,
a presenca fisica de um colaborador pode transmitir maior seguranca e aumentar o alcance dos
PP no mercado (JALLER; WANG; HOLGUIN-VERAS, 2015). Atendendo essa linha de
demanda, existem ja em varios paises da Europa solucbes conhecidas como “Click and
Collect”. Se tratam de pontos dedicados a expedicdo e coleta de mercadorias adquiridas pela
internet, como ilustra a Figura 9. Algumas grandes empresas ja praticam essa modalidade,

41



aproveitando-se da prépria infraestrutura de lojas tradicionais, permitindo que o comprador
retire um produto comprado pela internet em uma loja fisica da mesma empresa (no Brasil por

exemplo, Saraiva, Extra e Pdo de AgUcar j& ofertam esse servico em algumas localidades).

Figura 9 - Agéncia “click and collect” da empresa TA-Q-BIN. Fonte: TA-Q-BIN (2017)

4.2  Entregas em Domicilio versus Coleta em Pick-Up Point

Ainda que a entrega em domicilio diretamente seja a opcao preferida pelos consumidores
dos servigos de compra online, tem-se visto o desenvolvimento de alternativas de entrega que
satisfagam as demandas dos clientes em termos de flexibilidade e necessidade de assinaturas
(CREDOC, 2010). Na Europa, estacOes de distribuicdo automatica, dotadas de lockers e PP
estdo tomando lugar de destagque na reorganizacdo das atividade logisticas e comerciais
(AUGEREAU & DABLANC, 2008). Morganti et al. (2014) ilustram a abrangéncia dessas
estacOes de distribuicdo automatica na Alemanha, cuja rede operada pela DHL, o Servico Postal
Alemao, possui mais de 2500 pontos espalhados pelo pais. Os mesmos autores também afirmam
que na Franca, mais de 20% das compras online sdo entregues através de PP ao invés de
diretamente em domicilio.

De acordo com as pesquisas feitas por Morganti et al. (2014), a principal dificuldade
envolvida na viabilidade de um PP reside na capacidade para reduzir os atrasos no fornecimento
dos produtos e fornecer a precos reduzidos e forma competitiva 0s mesmos produtos das
grandes lojas. Ainda de acordo com os autores, para satisfazer os requisitos dos consumidores,
o0 sistemas de entrega por PP deve garantir cobertura ndo s6 das areas urbanas, mas também
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areas menos densas, como suburbios e areas rurais onde os volumes de entrega, e, portanto, 0s
beneficios econbmicos, sdo muitas vezes menor. Outra dificuldade identificada diz respeito as
restricOes espaciais de armazenamento e recepcdo, principalmente se considerado que os PPs

estdo sujeitos a picos sazonais de atividade, por exemplo, antes do Natal.

Para avaliar o crescimento da rede de PP, Morganti et al. (2014) buscaram identificar
padr@es das redes logisticas de PP, a partir do ponto de vista dos transportadores. A hip6tese do
modelo construido identificou que a expansao da rede de PP é influenciada por fatores internos
e externos tais como a densidade populacional, a proximidade de nds logisticos e centros
socioeconémicos, bem como da distribuicdo dos fluxos de encomendas. Esses fatores sdo
identificados como pontos chave para a viabilidade da estratégias de PP. O fator demografico
por exemplo, representado pelo nimero de consumidores, presume que uma maior densidade
populacional incorrerd em uma maior demanda por servicos de entrega. Outros fatores como
acesso a internet e a computadores, densidade de lojas e servigos comerciais, polos geradores
de viagens, centros culturais e de lazer nas proximidades de estacfes de transporte publico e
estacionamentos sao variaveis representativas, visto que os consumidores finais utilizam tanto

0 transporte publico como o privado.

Ao decidir se deve fazer uso dos servicos de um PP ou entrega em domicilio, os
consumidores devem pesar as taxas envolvidas com a conveniéncia oferecida. Os servigos de
Click & Collect oferecidos pelos varejistas on-line, baseados em lojas, geralmente sdo
disponibilizados gratuitamente aos consumidores. Dessa maneira, podem ser convenientes
guando estdo localizados em lojas ao longo de seus trajetos regulares (ALLEN et al., 2017). A
Tabela 3 mostra as razdes citadas pelos entrevistados para utilizar os servicos de Click &

Collect.

Tabela 3 - Motivos da utilizag&o dos servigos de Click & Collect (Adaptado de Verdict, 2016b)

Porcentagem dos
entrevistados que

Motivos da utiliza¢&o dos servicos

de Click & Collect

mencionou
Evitar custos com entrega em domicilio 47%
Seguranca de que o produto estard em estoque 44%
Para reduzir o tempo gasto dentro de lojas 31%
Para ndo precisar aguardar entregas em domicilio 27%
Porque é a maneira mais rapida de obter os produtos 19%
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De acordo com pesquisa executada por Verdict (2016b), as empresas assim como 0s

consumidores, usam os servigos Click & Collect por duas principais razoes:

e Reduz a ocorréncia de operacfes de entrega em domicilio falhas, podendo melhorar
suas margens de lucro;
e Resulta que o consumidor visita a loja ao coletar seus produtos, e possivelmente acaba

realizando mais compras.

Em relacdo a este Gltimo ponto, esse mesmo trabalho de pesquisa mostrou que em todos 0s
tipos de compras, 4% dos entrevistados afirmam que sempre fazem compras adicionais ao
coletar seus produtos de uma loja, 71% fazem as vezes e 25% nunca faz. Ressalta-se que a
menor probabilidade (19%) de ocorrerem compras adicionais, ocorre quando sdo coletados

itens de supermercados.
4.3 Panorama da utilizacdo dos Pick-Up Points

A utilizacdo dos pick-up points, seja através das estacfes de coletas automaticas ou por
meio de um ponto de coleta em lojas, como forma alternativa de entrega pode ser corroborada
pela pesquisa de Allen et al.(2017). E apontado nesse estudo, que 11,3 % de todas as compras
online ou 25% das vendas online de roupas e calcados no Reino Unido sdo entregues por meios
de pontos de coleta (click and collect). Esses nimeros que mostram a importancia das estacdes
de coleta automaticas (ECA) e dos pontos de coleta click and collect (PCC) em proporcao a

todas vendas online sdo exibidos na Tabela 4:

Tabela 4 — Participacéo nas vendas totais por produto (Adaptado de Verdict, 2016b)

Produto % da’s vendas * izzalicdlz " % da’s vendas tt‘;/:;(::ep\ic;lz(;s
através das ECA . através dos PCC .
vendas online online
Roupas e calgados 33,0% 1,5% 54,0% 25,0%
Eletronicos 44,0% 2,1% 25,0% 11,6%
Comidas e Supermercado 3,0% 0,2% 6,0% 2,9%
Outros 6,0% 0,5% 7,0% 7,0%
Moveis e itens de decoragao 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
Itens de beleza e satude 3,0% 0,8% 3,0% 8,9%
Utensilios domésticos 7,0% 2,4% 3,0% 11,5%
Livros 1,0% 0,3% 0,0% 0,9%
Artesanato e Jardinagem 3,0% 1,8% 1,0% 8,4%
Musica e filme 0,0% 0,3% 0,0% 0,1%
Total 100,0% 1,1% 100,0% 11,3%
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Estudo financiado pela Barclays, realizado por Lowe e Rigby (2014), mostra que as
entregas diretas para o endereco do consumidor devem diminuir de 72,3% para pouco mais de
64% do total de entregas fisicas até 2018, enquanto os volumes entregues pela modalidade de
PP - Click & Collect deverdo aumentar de 26,1% para pouco menos de 35%. Este crescimento
pode ser resultado dos servicos de coleta pelos consumidores, que oferecem aos compradores

uma solucdo mais gerenciavel e, muitas vezes, mais barata para entregas.

De acordo com Dablanc (2007) ja em 2005, o comércio eletrdnico representava 25% de
todas as entregas realizadas pelos correios na Franga (contra 4% no ano 2000). Este crescimento
das compras a distancia tem de ser considerado dentro de uma tendéncia mais geral para a
diversificacdo das escolhas dos consumidores para os locais onde realizam e recebem suas

compras.

As empresas varejistas demonstram demandas crescentes para novos servicos logisticos, o
que poderia modificar as organizacdes logisticas urbanas. Em uma pesquisa realizada nas
cidades francesas de Lille e Tours, por Samarcande apud Dablanc (2007), mostrou-se que 15%
dos varejistas estavam dispostos a pagar pelos custos das entregas até seus clientes. Cerca de
8% deles também estavam interessados em dispor de um espaco dedicado as entregas (como

uma caixa de correios destinada a recepcao dos produtos), isto €, um ponto de coleta particular.

Em resposta a estas demandas a empresa belga Kiala tornou-se lider na Europa, possuindo
mais de 15.000 pick-up points na Europa e aproximadamente 8.000 nos Estados Unidos em
2016, quando foi adquirida pela americana UPS Atualmente a UPS fornece servicos de entrega
para diferentes lojas de varejo tradicionais ou lojas de e-commerce, desde centros de
distribuicdo até de pick-up points (geralmente postos de gasolina ou quiosques) (Figura 10),
além de entregas em domicilio. A empresa opera com duas redes principais: uma rede orientada
para o consumidor e outra rede profissional para entregas urgentes. Dessa maneira, o cliente
pode selecionar uma rede e loja preferida UPS para pegar sua entrega, e uma vez que a entrega
é realizada ele sera informado via SMS ou Call Center.
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Figura 10 - Pick-up Point da UPC conhecido como “UPS Acess Point”

O relatério produzido por Forkert e Eichhorn (2007) traz algumas propostas de alternativas

para as entregas em domicilio:

Na Alemanha, por exemplo, a empresa Hermes Logistik Gruppe oferece a possibilidade
de receber suas encomendas em pick-up points chamados de "Paket Shop". Em 2007, mais de
13.000 Paket Shops existiam em toda a Alemanha, sendo encontrados tanto em grandes cidades
guanto em areas rurais. O exemplo Paket Shop (Figura 11) é considerado como um componente
de servico adicional dentro da cadeia de suprimentos. Ele oferece aos clientes uma opgéo
facilmente acessivel para a entrega de encomendas de acordo com suas necessidades, utilizando

da infraestrutura de diferentes comércios, para permitir a coleta pelos clientes (B2C e C2C).

Figura 11 - Exemplo de Paket Shop da Hermesem uma loja de conveniéncia.
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Uma proposta um pouco mais inovadora para um pick-up point foi formulada pela empresa
alema Tower24. Foi criado um terminal automatico para coleta e entrega de encomendas em
formato de torre que se prolonga para o subsolo (Figura 12). Com uma infraestrutura bem mais
robusta se comparado as estacdes de coleta automatica apresentadas anteriormente somente
uma Torre24 foi instalada em Dortmund em 2003 e ainda esta em opera¢do, mas nenhuma outra
unidade foi instalada devido ao custo elevado para a constru¢do (cerca de 250.000 € por
unidade).

Figura 12 - Foto da Tower24 em Dortmund e esquema de seu funcionamento.

Também na Alemanha, a companhia DHL oferece o servi¢co Pack Station que permite que
o0s consumidores escolham uma estacdo de coleta automatica como alternativa a entrega em
casa tradicional. O locker é acessivel 24 horas por dia, 7 dias na semana, através de um cartdo
inteligente e um codigo PIN fornecidos por e-mail ou SMS, de acordo com as especificagdes
do cliente, aos usuarios registrados no sistema. Até o final de 2006, mais de 500.000 clientes ja
estavam registrados no sistema PackStation. Atualmente ha mais de 3.000 estacGes como a da
Figura 13 em cidades de toda a Alemanha. As estacdes PackStation podem ser utilizadas para
recolher encomendas e pacotes, bem como para a enviar remessas e devolugdes, possuindo na
maioria das estacdes carimbos e selos disponiveis com a op¢do de pagamento eletrdnico por
cartdo.
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Figura 13 - Estacdo de Coleta Automatica da DHL — “Packstation” em Munique-Alemanha

Como pdde ser notado pelos exemplos anteriores, a utilizacdo de solugfes alternativas a
entrega em domicilio vem se expandindo, principalmente na Europa e Estado Unidos. No
contexto brasileiro, vé-se poucas atitudes na direcao de implementar alternativas como os pick-

up points.

Oliveira et al. (2015) realizaram uma analise da ades&o da populacéo de Belo Horizonte as
estacOes de entrega automatica para produtos adquiridos de varejistas de comércio eletrdnico
(B2C). Para tanto, utilizou-se o método de pesquisa de preferéncia revelada e declarada para
entender o comportamento dos consumidores em relacdo a compra e ao recebimento de
mercadorias do comeércio eletrénico e avaliar a adesdo a este novo servico logistico. Ao todo
foram entrevistadas 124 pessoas e apresentados cenarios, que tiveram de ser avaliados,
representando assim a propensdo a adesdo. A Tabela 5 a seguir exibe os resultados obtidos na

pesquisa:
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Tabela 5 - Percentual de Adesdo dos Cenérios. Oliveira et al. (2015)

Cenarios Analisados Probabilidade de Adesao

Horario de entrega flexivel
1 Informacao das etapas de entrega e Reduc¢do do Custo de Frete 25%
Reducdo do Custo de Frete

Horario de entrega flexivel
2 - 11%
Informacao das etapas de entrega

3 Informacao das etapas de entrega 9%
Reducdo do Custo de Frete °

Horario de entrega flexivel
4 ~ 6%
Reducdo do Custo de Frete

5 Hordrio de entrega flexivel 1%
6 Informagdo das etapas de entrega e Redugdo do Custo de Frete 3%
7 Reducdo do Custo de Frete 2%
8 Entrega domiciliar no sistema atual 1%

Entrega da mercadoria na estacdo de entrega automatica
Horario de entrega flexivel
Informacdo das etapas de entrega e Reducdo do Custo de Frete
Reducdo do Custo de Frete
Entrega da mercadoria na estacdo de entrega automatica
10 Horario de entrega flexivel 7%
Informacdo das etapas de entrega e Reducdo do Custo de Frete
Entrega da mercadoria na estacdo de entrega automatica
11 Hordrio de entrega flexivel 6%

Reducdo do Custo de Frete
Entrega da mercadoria na estacdo de entrega automatica
12 Informagdo das etapas de entrega e Redugdo do Custo de Frete 4%
Redugdo do Custo de Frete
Entrega da mercadoria na estacdo de entrega automatica
13 N N 3%
Informacgao das etapas de entrega e Redugdo do Custo de Frete
14 Entrega da mercadoria na estacdo de entrega automatica 2%
Horario de entrega flexivel
Entrega da mercadoria na esta¢do de entrega automatica

15 1%
Reduc¢do do Custo de Frete °

16 Entrega da mercadoria na esta¢do de entrega automatica 1%

Os resultados indicam que as entregas domiciliares sdo a solucdo preferida para o
recebimento dos produtos do comércio eletronico, contudo, as esta¢cdes automaticas de entrega
tém usudrios potenciais, devido principalmente as dificuldades de recebimento em domicilio.
Definir quem sdo esses usuarios potenciais, qual solucdo mais adequada para cada um eles e 0
que esta faltando para que essas solugdes sejam utilizadas no Brasil, sdo alguns dos objetivos

dessa pesquisa, a ser detalhada nos capitulos seguintes.
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5 ANALISES DOS CUSTOS DE DISTRIBUICAO

Dentro do estudo realizado, como forma de explorar a questao dos custos logisticos com a
distribuicdo urbana de encomendas, foi realizada uma anélise comparativa entre a solucéo de
entrega convencional e a solugdo de pontos de coleta, no contexto da cidade de Belo Horizonte.
Através dessa andlise foi possivel realizar inferéncias sobre a eficiéncia de cada modelo de
entrega, bem como comparar financeiramente 0s custos por quildmetro rodado, entrega

realizada e por quilo transportado, considerando 0s cenarios propostos.

5.1 Estudo de Caso - Custos e eficiéncia na distribuicdo de encomendas em Belo

Horizonte

Os custos utilizados como base para a solu¢do convencional de entrega (em domicilio)
foram obtidos através de uma pesquisa organizada pelo Sindicato das Empresas de Transportes
de Carga do Estado de Minas Gerais (SETCEMG) e aplicada na Regido Metropolitana de Belo
Horizonte (RMBH), entre julho de 2012 a outubro de 2013. Nessa pesquisa foram registrados
dados indicativos de eficiéncia (energética, ambiental e de capacidade) e seus respectivos custos
diretos, para veiculos de carga destinados a entregas urbanas. As tabelas que ilustram os

resultados obtidos entre abril a outubro de 2013 estdo disponiveis no APENDICE A .

Os resultados consolidados dessa pesquisa (média/més), mostraram que os veiculos de
carga analisados apresentaram um indice de utilizacdo de apenas 59,70% de sua capacidade.
Esse valor refere-se a um total de 21293 kg transportados e 2173,25 km rodados,
correspondendo a uma meédia de 19,25 entregas realizadas por dia. A Tabela 6 resume o0s

principais indicadores extraidos da pesquisa:
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Tabela 6 — Indicadores Consolidados do periodo (média/més)

Consolidado do Periodo Total

Julho/2012 3 Outubro/2013

Dias calendario do projeto piloto: 479  100,0%
Dias disponiveis para operacgio: 309 64,5%
Dias efetivos de operacdo: 266 86,1%
Dias disponiveis de operagdo (média/més): 23,5 100,0%
Dias de operagdo (média/més): 20 85,1%
prs |
indice de Utilizag3o (Disponibilidade) 85,1%
Tempo de rota - operagdo (horas) 330:30:23
Pontos de entrega/dia 19,25
Peso transportado (Kg/més) 21293
Volume transportado (més) 2189
Kilometragem rodada (més) 2173,25
Drop size - Kgfentrega 82,21
TKU - Kg/Km 9,485
Capacidade instalada (ton/més) 35,65
indice de Utilizac3o (Capacidade) 59,7%
Taxa de retorno% 10%

Fonte: SETCEMG (2013)

Conjuntamente a analise dos principais KPI’s (em portugués - indicadores chave de
desempenho) de eficiéncia das entregas, a pesquisa organizada pelo SETCEMG também
analisou os custos logisticos das entregas. Foram analisados custos fixos e 0s custos variaveis
por quilometro rodado, para diferentes tipos de veiculos e combustiveis. A observacdo levou
em conta entdo, os custos logisticos com salarios, licenciamento, manutencdo, combustivel,

pneus, lubrificantes, dentre outros para varios modelos de VUC'’s.

Um extrato da andlise realizada, referente ao més de outubro de 2013 é relacionado na
Tabela 7:
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Tabela 7 — Custos Logisticos Apurados

Kombi
Fiorino Furgdo- FiatDucato Daily45 . Sprinter i
- . ETIVAVET)] - Hyundai .
Custos Furgao - 14 Maxi Cargo S17 Gran GNV Furgdo 311 HR Kia Bongo
1.3Flex Total Flex  Furgado Furgone CDI Street
8V

Quilometragem Mensal 2146 2146 2146 2146
Custos Fixos Mensais 5134,46 5345,21 6394,92 6269,96 6636,55 10636,39  10756,32
a) Remuneragdo do Capital 248,11 304,61 580,2933 587,38 675,49 661,31 479,33 494,4
b) Salario de Motorista 3646,49 3646,49 3646,49 3646,49 3646,49 3646,49 3646,49 3646,49
¢) Salario de Ajudante 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2408,95  2408,95
d) Salario de Oficina 616,55 616,55  739,8658 739,87 739,87 739,87 2408,95  2408,95
e) Reposigdo do Veiculo 230,03 302,78 545,4422 387,74 543,01 530,22 528,48 528,48
f) Reposicao do Equipamento 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 464,3 553,92
g) Licenciamento 114,81 136 239,38 242,04 275,08 269,76 182,77 188,42
h) Seguro 299,75 366,79 693,8942 702,3 806,84 790,02 560,07 577,95
i) Créditos de Impostos -21,28 -28,01 50,4534 -35,87 -50,23 -49,05 -42,95 -51,24
Custos Variaveis por km 0,494 0,586 0,817 0,869 0,819 0,872 0,738 0,749
a) Manutengao 0,179 0,218 0,424 0,430 0,496 0,487 0,350 0,361
b) Combustivel 0,284 0,334 0,374 0,424 0,303 0,374 0,324 0,324
c) Lubrificantes 0,009 0,008 0,013 0,017 0,017 0,018 0,013 0,013
d) Lavagem e Lubrificagdo 0,046 0,046 0,046 0,046 0,046 0,046 0,046 0,046
e) Pneus 0,027 0,040 0,044 0,041 0,041 0,036 0,081 0,081

f) Créditos de Impostos 0,050 0,060 0,083 0,089 0,084 0,089 0,075 0,076
Custo Total 6194,69 6602,49 8148,37 8135,06 8394,33 8459,48  12220,55 12363,90
Custo Total por km Rodado 2,887 3,077 3,797 3,791 3,912 3,942 5,695 5,762

Custo por kg Transportado 0,294 0,314 0,387 0,387 0,399 0,402 0,581 0,534

Fonte: Adaptado de SETCEMG (2013)

Se analisarmos que a pesquisa apontou para diferentes tipos de veiculos (gasolina, diesel e
GNV), um custo médio por quilometro rodado de aproximadamente R$3,60 e um custo por
quilo transportado de aproximadamente R$0,36, podemos inferir o quéo significativo é o custo
para percorrer a ultima milha, até mesmo para veiculos mais econdémicos e que utilizam

combustiveis ecoldgicos.

5.2 Analise comparativa entre Entrega Convencional e por Pontos de Coleta

Utilizando os mesmos custos logisticos apurados na pesquisa do SETCEMG, foi realizado
um estudo hipotético, onde ao invés das entregas serem realizadas nos domicilios (entrega
convencional), as entregas ocorreriam em pontos de coleta. Dessa maneira, buscou-se obter

uma estimativa dos custos para entregas em pontos de coleta.
Para viabilizar esse estudo, adotou-se algumas premissas listadas a seguir:

- Para conceder maior aproximacao ao cenario observado na pesquisa original, manteve-se
o local de estudo, ou seja, a cidade Belo Horizonte. Entretanto, para facilitar a analise, limitou-
se 0 perimetro observado para a regiao central de Belo Horizonte.
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- A fim de simular as possiveis localizacGes dos pontos de coleta, plotou-se em um mapa
as lojas, hoje existentes, de dois potenciais parceiros comerciais: Lojas Americanas e Drogaria
Arauljo. O resultado dessa plotagem é exibida na Figura 14.

Dalva Serrado W - Y
sk ’\o’ 3 Drogaria Aratjo
b 7 ¥ B Lojas Americanas
1 :
A :F Perimetro
gl R

i, HE;?E. Garmin, USGS, Inermap, INCREMENT P, NRCan, Esri Japan, METI, Esi China (ng‘
1 Karga, Esri (Thailand), NGCC, @ CpenSireetMap contnbutors, and the GIS User Community

Kongl,

Figura 14 - Localizacdo geografica dos possiveis pontos de coleta.

- Foi mantida a mesma demanda observada na pesquisa, isto é, a mesma quantidade de
entregas por dia, porém considerou-se que 100% das entregas sdo realizadas ao se utilizar a
solucdo de entrega em pontos de coleta.

- Projetou-se as rotas diarias pelos pontos de coleta ao longo do més e sempre de maneira
otimizada (contemplando os pontos de coleta mais proximos até alcangar o nimero de entregas
do dia). A Figura 15, na sequéncia, ilustra um exemplo de roteiro diario, programado para dois

turnos de entregas. Cada letra representa uma unidade da franquia, conforme detalhado na
sequéncia.
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Figura 15 — Exemplo de roteiro dividido em dois turnos de entregas.

Para obter as distancias percorridas ao longo do roteiro, de ponto de coleta a ponto de coleta
utilizou-se o roteirizador de entregas Solver2 (2018). Esta aplicacdo permitiu a roteirizagdo de

entregas de forma a minimizar o deslocamento total do veiculo. O roteiro de um dia de entrega
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Rota: 1 - (A)

Origem: Av. do Contorno, 2500 - 01 - Santa
Efigénia, Belo Horizonte - MG, Brasil

Destino: Av. do Contorno, 2939 - 10 - Santa
Efigénia, Belo Horizonte - MG, 30110-017,
Brasil

Distancia: 1,0 km

Rota: 3 - (C)

Origem: Alameda Ezequiel Dias, 275 - Centro,
Belo Horizonte - MG, 30130-110, Brasil

Destino: R. da Bahia, 1070 - Centro, Belo
Horizonte - MG, 30160-010, Brasil
Distancia: 1,6 km

Rota: 5 - (E)
Origem: Rua dos Tupis, 347 - Centro, Belo
Horizonte - MG, 30900-060, Brasil

Destino: Av. Bias Fortes, 799 - Lourdes, Belo
Horizonte - MG, Brasil

Distancia: 1,2 km

Rota: 7 - (G)
Origem: Av. Brasil, 893 - Santa Efigénia, Belo
Horizonte - MG, 30140-000, Brasil

Destino: R. Paraiba, 9 - Santa Efigénia, Belo
Horizonte - MG, Brasil

Distancia: 1,0 km

Rota: 9 - (I)

Origem: Praca Hugo Werneck, 450 - Santa
Efigénia, Belo Horizonte - MG, 30150-300,
Brasil

Destino: Av. do Contorno, 2500 - 01 - Santa
Efigénia, Belo Horizonte - MG, Brasil
Distancia: 0,8 km

Rota: 11 - (B)
Origem: Av. Afonso Pena, 2700 - Centro, Belo

Horizonte - MG, Brasil
Destino: Av. do Contorno, 4731 -

Funcionarios, Belo Horizonte - MG, 30110-031,

Brasil
Distancia: 0,7 km

Rota: 2 - (B)
Origem: Av. do Contorno, 2939 - 10 -

Santa Efigénia, Belo Horizonte - MG,
30110-017, Brasil

Destino: Alameda Ezequiel Dias, 275 -
Centro, Belo Horizonte - MG, 30130-110,
Brasil

Distancia: 1,9 km

Rota: 4 - (D)

Origem: R. da Bahia, 1070 - Centro,
Belo Horizonte - MG, 30160-010, Brasil

Destino: Rua dos Tupis, 347 - Centro,
Belo Horizonte - MG, 30900-060, Brasil
Distancia: 0,8 km

Rota: 6 - (F)
Origem: Av. Bias Fortes, 799 - Lourdes,
Belo Horizonte - MG, Brasil

Destino: Av. Brasil, 893 - Santa Efigénia,
Belo Horizonte - MG, 30140-000, Brasil

Distancia: 2,1 km

Rota: 8 - (H)

Origem: R. Paraiba, 9 - Santa Efigénia,
Belo Horizonte - MG, Brasil

Destino: Praga Hugo Werneck, 450 -
Santa Efigénia, Belo Horizonte - MG,
30150-300, Brasil

Distancia: 0,6 km

Rota: 10 - (A)

Origem: Av. Afonso Pena, 2500 -
Centro, Belo Horizonte - MG, Brasil
Destino: Av. Afonso Pena, 2700 -
Centro, Belo Horizonte - MG, Brasil
Distancia: 0,7 km

Rota: 12 - (C)

Origem: Av. do Contorno, 4731 -
Funcionarios, Belo Horizonte - MG,
30110-031, Brasil

Destino: Av. Getulio Vargas, 840 -
Savassi, Belo Horizonte - MG, 30120-
020, Brasil

Distancia: 1,0 km
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Rota: 13 - (D)

Origem: Av. Getulio Vargas, 840 - Savassi,
Belo Horizonte - MG, 30120-020, Brasil
Destino: R. Curitiba, 2351 - Lourdes, Belo
Horizonte - MG, 30170-122, Brasil
Distancia: 2,2 km

Rota: 15 - (F)
Origem: R. S&o Paulo, 1918 - Lourdes, Belo
Horizonte - MG, 30170-135, Brasil

Destino: R. da Bahia, 2244 - Lourdes, Belo
Horizonte - MG, 30160-012, Brasil
Distancia: 1,1 km

Rota: 17 - (H)

Origem: Av. do Contorno, 6619 - Santa
Efigénia, Belo Horizonte - MG, 30110-017,
Brasil

Destino: Av. do Contorno, 6115 - Savassi,
Belo Horizonte - MG, 30110-110, Brasil
Distancia: 0,5 km

Rota: 14 - (E)

Origem: R. Curitiba, 2351 - Lourdes,
Belo Horizonte - MG, 30170-122, Brasil
Destino: R. Sd0 Paulo, 1918 - Lourdes,
Belo Horizonte - MG, 30170-135, Brasil
Distancia: 0,4 km

Rota: 16 - (G)

Origem: R. da Bahia, 2244 - Lourdes,
Belo Horizonte - MG, 30160-012, Brasil
Destino: Av. do Contorno, 6619 - Santa
Efigénia, Belo Horizonte - MG, 30110-
017, Brasil

Distancia: 0,8 km

Rota: 18 - (I)

Origem: Av. do Contorno, 6115 -
Savassi, Belo Horizonte - MG, 30110-
110, Brasil

Destino: Av. Afonso Pena, 2122 -
Centro, Belo Horizonte - MG, Brasil
Distancia: 1,6 km

- Foram mantidos os mesmos custos fixos e as mesmas taxas para 0s custos variaveis,

alterando somente a quilometragem percorrida.

Utilizando as premissas assinaladas acima e tracando algumas rotas pelos pontos de coleta
plotados na Figura 15 chegou-se a quilometragem média que seria percorrida para cumprir as
mesmas quantidades de entregas observada na pesquisa. A Tabela 8, a seguir, traz 0s novos
indicadores, considerando também a solucdo de entrega por pontos de coleta:
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Tabela 8 - Indicadores Consolidados — Comparativo de Solugdes

Consolidado do Periodo Total

Julho/2012 & Outubro/2013 Total )
Dias calendario do projeto piloto: 479 100%
Dias disponiweis para operacao: 309 64.5%
Dias efetivos de operagéo: 266 86.1%
Dias disponiweis para operacéo (média/més): 23.5 100%

Dias de operagdo (média/més) 20 85.1%

Entregaem
Corf\rz;i?:nal Ponto de
Coleta
Disponibilidade (Dias de Operacéo/ Dias disponiweis para Operagao) 85.1% 85.1%
Pontos de entrega/dia 20 20
Desempenho (% de Entregas Completas) 83% 100%
Peso transportado (Kg/més) 21293 21293
Volume Transportado (més) 2189 2189
Kilometragem rodada (més) 2173 678
Dropsize (Kg/entrega) 65.71 82.21
TKU Médio Mensal (Desempenho*Kg) / (Km*1000) 9.49 33.05
Capacidade Instalada (Ton/Veiculo/Més) 35.65 35.65
indice de Capacidade (Peso Transportado / Capacidade Instalada) 59.7% 66.81%
Taxa de retorno % 10% 0%

Ao considerar o desempenho nas entregas de 100%, ou seja, quando todas entregas
previstas sdo realizadas, o indicador Drop Size diminui. Além disso, como as distancias
percorridas diariamente entre pontos de coletas sdo inferiores as entregas em distintos
domicilios, o indicador TKU (tonelada por quilometro atil) correspondeu a quase o triplo do

valor inicial, o que significa maior eficiéncia.

Dando prosseguimento a verificacdo do cenario hipotético, onde as entregas sao realizadas
nos pontos de coleta mencionados anteriormente, realizou-se uma andlise dos custos logisticos
para essa situacdo. De acordo com a premissa adotada de que os custos fixos ndo seriam
alterados, tampouco as taxas para 0s custos variaveis por quilometro rodado, chegou-se aos

seguintes valores:
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Tabela 9 - Comparativo dos custos de distribuicdo considerando Solugdo Convencional e por

Pontos de Coleta.

Fiorino Kombi Furgdo - FiatDucato Daily 45 Sprinter

DETIAY
Furgdo-1.3 1.4 Maxi Cargo  S17 Gran alGK‘Van Furgdo 311 Hyundai HR Kia Bongo

Flex Total Flex 8V Furgdo Furgone CDI Street

Quilometragem Mensal 678 678 678 678 678 678 678 678
Quilometragem Mensal (acréscimo de 10%) 745,8 745,8 745,8 745,8 745,8

Custos Fixos Mensais 5134,5 5345,2 6394,9 6270,0 6636,6 6588,6 10636,4 10756,3
Custos Variaveis por KM 0,494 0,586 0,817 0,869 0,819 0,872 0,738 0,749
Custo Total (Pontos de Coleta) 5469,5 5742,5 6948,9 6859,2 7191,9 7179,7 11136,9 11264,2

Custo Total (Entrega Convencional) 6194,7 6602,5 81484 8135,1 8394,3 8459,5 12220,5 12363,9
Custo por KM rodado (Pontos de Coleta) 8,067 8,470 10,249 10,117 10,608 10,590 16,426 16,614
Custo por KM rodado (Entrega Convencional) 2,880 3,070 3,790 3,790 3,910 3,940 5,690 5,760
Custo por Kg (Pontos de Coleta) 0,257 0,270 0,326 0,322 0,338 0,337 0,523 0,529
Custo por Kg (Entrega Convencional) 0,294 0,314 0,387 0,387 0,396 0,402 0,581 0,588

A partir dos resultados encontrados considerando a entrega em pontos de coleta, pode-se
notar que a diminuicdo da quilometragem percorrida diariamente resulta em um custo total em

média 12,8% menor se comparado a entrega convencional.

Visto que a anélise da pesquisa de preferéncia declarada mostrou que a maioria dos
entrevistados utilizariam a solucdo se ele tivesse um custo menor do que a entrega
convencional, esse valor poderia ser concedido a titulo de desconto para fidelizacdo de novos

clientes.

Neste cenario hipotético, também é possivel perceber a diminuicdo do custo por kg, ja que
o custo total foi reduzido. Entretanto, o custo por km percorrido foi superior ao cenario anterior,
uma vez que, embora 0s custos fossem menores, a quilometragem percorrida diminuiu ainda
mais. Isso pode indicar a possibilidade de se programar rotas mais extensas no cenario de
entrega por pontos de coleta, aumentando, assim, a quilometragem percorrida (nessa
possibilidade deve-se observar que o indice de utilizacdo da capacidade dos veiculos estd em

apenas 66,81%, ou seja, ha margem para os veiculos sairem com uma carga mais consolidada).



6 METODOLOGIA DA PESQUISA

6.1 Tipologia da Pesquisa

Pesquisa pode ser definida como um procedimento racional e sistematico que tem como
objetivo proporcionar respostas a problemas propostos. E possivel classificar uma pesquisa
guanto aos seus objetivos gerais, quanto ao procedimento adotado na coleta de dados e quanto

ao procedimento adotado na andlise de dados (GIL, 2002).

Entre as ferramentas utilizadas para coleta de dados, as pesquisas de preferéncia revelada
(PR) sdo utilizadas para entender predilecdes do usuario, enquanto as pesquisas de preferéncia
declarada (PD), também denominadas de analise experimental, escolha declarada, conjoint
analysis ou andlise de trade-off, possibilitam fornecer dados para modelagem com base em
alternativas que ainda ndo existem (GIL, 2002).

A técnica de pesquisa de preferéncia revelada, entretanto, possui limitacBes pois a escolha
com base apenas em situacOes praticas nao fornece variabilidade suficiente para a construcao
de bons modelos de previsdo. Por exemplo, ela ndo permite distinguir a preferéncia frente a
variacdo de alternativas ou a combinacdo delas. Dessa forma, torna-se dificil identificar a
importancia relativa de cada alternativa na escolha do entrevistado. Além disso, essa técnica
ndo permite avaliar situa¢fes que ndo existem, ou seja, situa¢des novas. Essas limitacdes seriam
superadas se fosse possivel criar, na vida real, todos os possiveis cenarios. Devido aos custos e
dificuldades de se criar todos esses cenarios, 0s pesquisadores tiveram de recorrer a técnica de
preferéncia declarada (ORTUZAR E WILLUMSEN, 2011). Entdo, para captar as predilecdes
dos usuarios em um cendrio de viabilidade dos pontos de coleta, optou-se por utilizar nessa

pesquisa um modelo de pesquisa de preferéncia declarada (PD).

A proposta dessa pesquisa era que o formulario fosse integralmente digital, hospedado em
uma plataforma de pesquisa, concedendo a opcao de acesso via e-mail ou preenchimento direto
no site hospedeiro. O procedimento de coleta de dados do perfil dos consumidores se deu por
meio de pesquisa de preferéncia revelada, buscando, assim, compreender o comportamento dos
consumidores em relacdo ao recebimento de mercadorias do comércio eletronico em pick-up
points e identificando os atributos relevantes para a utilizagdo desses pontos de coleta. Ja a
obtencdo de dados que indiquem a propensdo da aderéncia & solucdo por pontos de coleta,
ocorreu por meio de pesquisa de preferéncia declarada, de modo a estimar a aceitagdo ao

sistema de coleta em pick-up points.
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Além disso, com o intuito inicial de tracar um perfil socioecondmico dos consumidores,
foi desenvolvido um questionario com perguntas sobre sexo, idade, renda média, escolaridade
e ocupacdo. Complementando o questionario, algumas perguntas tiveram como seu objetivo,
conhecer as predilecfes de compras desses entrevistados, constituindo assim um modelo de
pesquisa de preferéncia revelada. Através dessa técnica foi possivel identificar a melhor op¢éo
possivel com base no comportamento do consumidor. Em esséncia, isto significa que as
preferéncias dos consumidores podem ser reveladas por seus habitos de compra (itens

comprados, valor e frequéncia das compras).

Aos resultados das pesquisas foram aplicadas analises estatisticas, estimando os atributos
mais importantes para os consumidores no momento de optar por uma modalidade de entrega.
Dessa maneira, dadas as situacfes de escolha, foi possivel relacionar os atributos mais
relevantes com a opc¢éo de entrega definida pelo consumidor.

De forma geral, quanto aos objetivos gerais, essa é uma pesquisa exploratéria que busca
compreender melhor o problema da distribuicdo urbana de cargas, aprimorar as ideias de
solugdes alternativas de entrega e descobrir a veracidade das intuicdes a respeito dele. De
planejamento bastante flexivel, levando em considera¢do os mais variados aspectos relativos
ao fato estudado, esse modelo envolve levantamento bibliografico e consultas a pessoas e

instituicBes, que sdo agentes envolvidos no transporte urbano de carga.
6.2 Modelo de Mapeamento das Motivacdes

Para tentar entender quais 0s requisitos necessarios para o desenvolvimento do uso de pick-
up points no Brasil, a proposta € aplicar uma pesquisa de preferéncia declarada, partindo da
premissa que se trata de uma alternativa as entregas em domicilio com potencial para se

expandir, Como ja ocorreu em varios paises.

De acordo com pesquisa de Junjie e Min (2013), ainda que 0s pick-up points se mostrem
como alternativa conveniente em relacdo a entrega em casa, eles também possuem criticas
Obvias, como a possivel transferéncia da despesa na entrega para os clientes, além da propria

aceitacédo pelo mercado.

Os mesmos autores apresentam quatro pontos de vista, em termos de beneficios para o

desenvolvimento dos pick-up points. Estes aspectos séo a base fundamental para construcéo do
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modelo de mapeamento da motivagdes, que busca entender o ambiente da industria de logistica

de comercio eletronico, e seré apresentado na sequéncia.

O primeiro beneficio € devido aos custos. Ao implantar pick-up points, espera-se reduzir o
custo de entrega. Browne et al. (2001) afirmam que a entrega porta-a-porta ndo é eficiente
principalmente para grandes quantidades de produtos com baixo valor agregado, o que acaba
por aumentar os custos das entregas em domicilio. Portanto, definir pontos de coleta
convenientes, onde se possam realizar entregas em grande escala de produtos dessas
caracteristicas, pode contribuir por gerar economias de custos com pessoal, veiculos de entrega,
impactando diretamente o custo final de entrega.

Em segundo lugar, hé o tipo e qualidade do servigo. Os embarcadores pretendem oferecer
um servico de entrega personalizado e, assim, obter a preferéncia dos consumidores e aumentar
a fidelidade dos clientes. Em se tratando dos pick-up points, a pesquisa de Allen et al.(2017)
mostra que principalmente jovens, estudantes em tempo integral e pessoas que trabalham
durante todo o dia sdo propensos a utilizar um ponto de coleta automatica. Este tipo de
consumidor on-line, devido as jornadas de trabalho e tempo de estudo ndo podem esperar
entregas em casa. Com isso, caso seja ofertado um servigo como o dos pick-up points, espera-
se interesse por parte desse publico que ndo possui disponibilidade de tempo para aguardar as

entregas.

O terceiro beneficio com uso dos pick-up points é o lucro. Junjie e Min (2013) pontuam
gue ha a expectativa de que os pick-up points gerem alto retorno aos investimentos. Isto porque,
embora o lucro unitario seja pequeno, 0 espaco para expansao de mercado é enorme. A
expectativa de lucro é importante motivacao principalmente para as transportadoras, entretanto,
como poucas empresas atuam no segmento de PP e divulgam seus dados operacionais, torna-

se dificil avaliar a lucratividade real.

Por ultimo, ha o beneficio ambiental, visto que, acredita-se que os pick-up points podem
reduzir o uso de veiculos, diminuindo a emissdo do carbono, aliviando o trafego e evitando
possiveis acidentes (EDWARDS apud JUNJIE; MIN, 2013).

Sobre a analise dos beneficios que os pick-up points podem apresentar, Junjie e Min (2013)
propdem um modelo de mapeamento da motivacdo para analisar as principais diferencas de

interesses considerando trés agentes da distribuicdo urbana de mercadorias do comércio
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eletronico: Embarcadores, Transportadoras e Varejistas de Comércio Eletrénico. Esse modelo
projeta as motivacOes dos agentes envolvidos, considerando que empresas do mesmo ramo
possuem mesmas motivacles, e enxergam 0s mesmos beneficios na utilizagdo dos pick-up

points, conforme mostra a Figura 16.

Embarcadores Empresas e-commerce

‘ Custo '

Ambiente

Transportadoras

Figura 16 - Modelo de Mapeamento das motivac6es. Adaptado de Junjie e Min (2013).

As éreas coloridas de amarelo representam o resultado do mapeamento de motivacgdes para
0s trés agentes avaliados. Como pode ser notado, as principais motivagdes para empresas de
comércio eletronico, transportadoras e embarcadores sdo servico, custo e lucro,

respectivamente.

O resultado do modelo mapeamento de motivacbes proposto por Junjie e Min (2013) é

explicado a seguir:

e Transportadoras: explicacbes baseadas em custo - A concorréncia de precos €
feroz entre as transportadoras, o que afeta diretamente os lucros das empresas e
pressiona para um rigido controle de custos. Se por um lado, as transportadoras nao
podem taxar seus servigos (lucro) como gostariam, em razdo da alta concorréncia,
com a utilizacdo dos pick-up points, as empresas poderiam reduzir gastos de
recursos nas entregas (principalmente as falhas) e ganhar as vantagens competitivas
no mercado. Por outro lado, como sdo o0s varejistas que selecionam suas

transportadoras, ao oferecer servigos diferenciados aos clientes, a transportadora
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pode até aumentar suas vantagens competitivas, mas ndo traz beneficios diretos em
curto prazo. Como resultado, o beneficio de melhorar a capacidade de servico de
entrega também ndo pode ser considerado como a motivagdo-chave para
transportadoras utilizarem pick-up points.

A pesquisa aponta entdo duas razdes para as transportadoras ndo utilizarem os pick-
up points: Em primeiro lugar, muitas transportadoras sdo regionais ou familiares,
atuando com pequenas margens de lucro, o que dificulta novos investimentos. Em
segundo lugar, a maioria das transportadoras possuem motoristas autbnomos, com
isso 0s niveis de cooperacdo sdo diferentes, resultando em dificuldade na
organizacao e operacao dos pick-up points. Entretanto, com o aumento do custo de
méao-de-obra e altos requisitos de servico dos clientes, as transportadoras podem
tender a utilizar mais os pick-up points.

Embarcadores: explicagdes baseadas em lucro — Os embarcadores
desempenham um papel Unico no processo de distribuicdo por atuar diretamente
com transportadoras e varejistas. Se por um lado, as empresas de comércio
eletrbnico passam por um periodo de expansdo e aumento da rede de clientes em
todo mundo, as transportadoras buscam realizar um controle rigido de gastos,
roteirizando entregas e focando nos grandes centros urbanos. Dessa maneira, 0s
embarcadores passam a ver os pick-up points como uma forma de atender o
crescimento das demandas, sem inviabilizar ou onerar os custos das transportadoras
com as entregas, maximizando assim seu lucro.

Empresas de Comércio Eletrdnico: explicacfes baseadas em servico — A
maioria das empresas de comércio eletrénico terceirizam sua logistica de entrega e
falham em supervisionar efetivamente o processo de entrega de encomendas. Com
isso, elas ndo conseguem controlar totalmente a experiéncia de compra do cliente.
Com os pick-up points, os consumidores mais ocupados poderiam escolher com
flexibilidade os esquemas de entrega alternativa com seguranca e confiabilidade.
Isso ajudaria a manter a reputacdo do nivel de servico de empresas focadas em
comeércio eletrénico, aumentando a qualidade prestada, satisfagdo nas compras, e
com isso fidelizar os clientes.

Além disso, se as empresas de comércio eletrdnico implementassem pick-up points,
poderiam melhorar sua capacidade de negociacdo de custos com seus provedores
de servicos de logistica e embarcadores, obtendo, assim, beneficios indiretos no

controle de custos. No entanto, devido a falta de histérico e informacbes sobre
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custos dos pick-up points, as empresas de comércio eletrénico ndo conseguem
avaliar os possiveis beneficios financeiros em controlar os custos logisticos dos
pontos de coleta, ndo sendo assim uma motivagdo-chave para essas empresas

desenvolverem pick-up points.

O modelo proposto por Junjie e Min (2013) traz posicionamentos interessantes a fim de
definir possiveis agentes catalisadores da expansdo dos pick-up points, entretanto omite dois
principais agentes e interessados na solucdo: os consumidores e a industria. No proximo
capitulo, essa analise sera estendida aos consumidores e entdo ser& proposto uma metodologia
para avaliar a viabilidade dos pick-up points na 6tica dos principais agentes da iteracdo B2C e
também C2C.

6.3 Stakeholders: Consumidores

Na tentativa de contornar os problemas da distribuicdo urbana e mapear os atributos
motivadores para que consumidores aderissem ao uso do sistema de entregas inteligentes,
varios estudos foram realizados com os clientes finais. Browne (2001), por exemplo, afirmou
que a expansdo dos pick-up points através de pontos de coleta automatica poderia aumentar a
eficiéncia na distribuicdo, sendo que 34% dos clientes ficariam mais a vontade para comprar se

pudessem escolher um local mais apropriado para pegar a encomenda.

No contexto brasileiro, mais recentemente Miranda et al. (2014) desenvolveram um estudo
exploratério para avaliar a adesdo da populacdo a um sistema de entrega de pequenas
encomendas, através da aplicacdo de uma pesquisa de preferéncia declarada e de um formulario
socioecondémico para 115 entrevistados. A pesquisa foi realizada em Belo Horizonte, com
usuarios de ambos os sexos e de faixa etaria dos 17 aos maiores de 65 anos. A maioria dos
entrevistados declarou fazer compras pela internet no maximo uma vez por més (80 em 103 ou
78% dos entrevistados). Dos 115 entrevistados, 12 declararam ndo fazer compras pela internet,
sendo que o motivo mais apontado foi a seguranca, indicado por 10 dos 12 entrevistados. A
pesquisa também mostrou que o valor do ticket médio declarado pelos entrevistados para as
compras feitas por eles na internet indica um valor médio entre R$100 e R$200 e que em um
cenario de aumento de custos e independente do fator rastreabilidade, apenas 5,9% dos

consumidores optaria por utilizar a solucao.

64



Dando continuidade a pesquisa de Miranda et al. (2014), Oliveira et al.(2015) reeditaram
a pesquisa com 124 entrevistados que declararam que utilizariam o sistema, caso existisse
(63%), gostariam que outra pessoa pudesse retirar o produto (90%), e que nas mesmas

condicdes de prazo, frete e rastreamento das entregas em domicilio usariam o sistema (1%).

Analisando os resultados obtidos, Miranda et al. (2014) esperariam uma ades&o oscilando
entre 5 e 30%, e ponderam que a viabilidade da implantacdo do sistema s se verificara com
uma reducéo dos custos conferidos aos transportadores de modo que torne a adogéo do sistema

atraente ao ponto destes arcarem com estes custos.

Considerando o cenario brasileiro atual de crise, politica e econémica, e as peguenas
margens de lucro cujas transportadoras atuam, a premissa de redugdo dos custos é colocada
como um desafio. Um nicho especifico, muito importante para o comércio eletrbnico, a
interacdo C2C, serd analisado com um foco especial, visto seu potencial de expansdo e certa

independéncia de fatores econdmicos.

r

O termo “Digital Commerce” ¢ utilizado no Report Webshoppers E-BIT (2017) para se
referir a modelos de negdcio digitais disponibilizados para consumidores no Brasil, isto é,
modelos de negdcio além das vendas online de bens de consumo pelos grandes magazines.
Nesse grupo pode-se incluir compras de passagens aéreas, reservas de hotéis, pacotes turisticos,
locacdo de veiculos, venda online de ingressos para shows, cinema e eventos esportivos, vendas
em marketplaces de produtos novos e usados entre empresas e consumidores (B2C) e de

consumidores para consumidores (C2C), principalmente de produtos usados.

O fluxo de interacdo C2C (Consumer to Consumer) vai desde um consumidor até outro,
sendo geralmente intermediado por meio de um site que gerencia as transacfes diretamente
entre os consumidores. Pode-se citar, entre os exemplos de plataformas C2C, os sites de leildes

tais como eBay, OLX, Mercado Livre e Alibaba.

Essas plataformas tém como caracteristicas comuns ofertarem produtos novos, mas
também grande quantidade de produtos usados, sempre a um custo competitivo. Permitem
anuncios individuais padronizados geralmente sem cobrancas, operam com ganho baseado em
propagandas personalizadas e participagdo em vendas concretizadas. Dessa maneira, nao
possuem as mesmas motivacdes-chave ou realizam a mesma pressao que os embarcadores e

empresas de comércio eletronico (motivados em lucro e servico respectivamente).
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A proposta de pesquisa, observando o fluxo C2C também permite verificar se o perfil dos

usuarios dessas plataformas é aderente ao perfil do provavel usuéario dos pick-up points.

6.4 Modelos de Escolha Discreta
6.4.1 Funcao de Utilidade

O principio béasico da pesquisa de preferéncia declarada (PD) é apresentar ao entrevistado
um conjunto de opc¢es hipotéticas das quais ele escolhe uma. Esta escolha, feita pelo individuo,
representa a sua preferéncia pelos niveis dos atributos de uma alternativa sobre as outras
(ADAMOWICZ; LOUVIERE; WILLIAMS, 1994). Em outras palavras, a analise de escolha
discreta é a metodologia utilizada para analisar e prever decisGes e preferéncias (BEN-AKIVA
E BIERLAIRE, 1999).

Segundo Ben-Akiva e Bierlaire (1999), a estrutura para um modelo de escolha discreta

pode ser apresentada através de um conjunto de pressupostos:

e Auvaliador - Definindo suas decisdes e suas caracteristicas;

e Alternativas de Escolha - Constituem as opcGes de escolha do Avaliador;

e Atributos - Exprimem os beneficios e custos (trade-off) de uma Alternativa de Escolha
para o Avaliador;

e Regras de Deciséo - Descreve o processo utilizado pelo Avaliador ao realizar sua opcao

por uma Alternativa de Escolha;

Na proposta dessa pesquisa, tém-se que o avaliador é o entrevistado, as alternativas
correspondem as situacdes de escolha, e os atributos em questéo sdo custo, prazo, necessidade

de espera e acessibilidade.

Ja a regra de decisdo € o processo usado pelo entrevistado para avaliar os atributos das
alternativas no conjunto de opcdes e determinar uma escolha. A maioria dos modelos de escolha
utilizados sdo baseadas na teoria da utilidade, o que pressupde que a preferéncia do entrevistado
por uma alternativa é capturada através de um valor, chamado Utilidade, que exprime 0s
beneficios para entrevistado ao selecionar tal a alternativa. Dessa forma, a alternativa escolhida

sera aquela cujos atributos traduzem maior valor utilitario para o entrevistado.

Segundo Brito (2007), a utilizagéo da teoria da utilidade prevé que o entrevistado realize

compensacOes entre os atributos de cada alternativa, ou tradeoffs, para a escolha de uma na qual
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seu beneficio seja 0 maior possivel. Esse critério de decisdo implica que a atratividade de uma
alternativa, expressa por um vetor de valores de cada atributo, seja redutivel a um indice,
permitindo a comparagdo numérica entre a atratividade das alternativas pertencentes a uma
escolha. O indice de atratividade de uma alternativa em relacao as demais dentro de um mesmo

conjunto de escolha pode ser definido como sua utilidade.

A utilidade é modelada como uma variavel aleatéria para refletir a subjetividade do
entrevistado. Mais especificamente, a utilidade, U,,, que o individuo n associa com a alternativa

i no conjunto de n opcdes é dada por
UTL - ﬁo + ﬁle + ﬁzXz + -+ ﬁan Equa(;éo 1
Onde:

U,, € a utilidade para a opcéo n
B, € a constante da equacdo de utilidade
B4, ---, B S80 0s coeficientes da equagdo de utilidade

X, ..., X, Sd0 as variaveis independentes da equacdo de utilidade (atributos)

Pressup@e-se assim, que o individuo avalie o conjunto de alternativas disponiveis e escolha
aquela que lhe proporcione a maior satisfacdo relativa. Assim, o entrevistado escolhera dentre
0 conjunto de j alternativas aquela (i) que maximize sua utilidade, U,,, isso pode ser escrito
matematicamente como:

Uni > Upj Equacéo 2

Considerando que na equacdo de utilidade ha aspectos que sdo considerados para a deciséo
do entrevistado, mas que ndo estdo presentes na e funcdo descrita, ou seja, ndo estdo

representados por uma variavel independente (X;,), reescrevemos a equagao anterior como:
Fi + &qi > Fyj + €y Equacédo 3

Na equacdo, &,; € &,; representam as parcelas de fatores que também compdem a utilidade
que o individuo percebe na alternativas i e j, mas que ndo sédo contemplados na funcéo de
utilidade descrita, representadas por F,; e Fy;. As parcelas €,; € &,;, também sdo denominadas

de termos aleatdrios, e referem-se a particularidades de cada individuo, juntamente com os erros
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de observacBes e de medidas ocorridos durante a modelagem (ORTUZAR; WILLUMSEN,
2001).

6.4.2 Modelos Binarios de Escolha Discreta

Os modelos de escolha binarios mais comuns sédo o Probit e o Logit. Eles se diferem,
conforme com o Teorema do Limite Central, de acordo a distribuicdo do termo aleatério €.
Enquanto no modelo Probit, o termo aleatoério comporta-se segundo a distribuicdo normal, no
modelo Logit o termo aleatdrio segue a distribuicdo de Gumbel (BEN-AKIVA; LERMAN,
1985).

O modelo de escolha discreta mais utilizado para estimar os parametros da Fungéo
Utilidade em pesquisas de transportes devido a sua conveniéncia analitica € o modelo Logit
(BEN-AKIVA & LERMAN, 1985).

O modelo Logit Multinomial costuma ser utilizado em situacdes em que o nimero de
alternativas € superior a duas. Nos casos em que analise considera a op¢do apenas entre duas
alternativas tém-se um caso particular para o modelo, chamado Logit Binomial (VIEIRA, 1996;
BEN-AKIVA & LERMAN, 1985).

A funcdo de probabilidade a seguir representa a sua forma funcional para o caso

multinomial:
eUi .
P; = ST o Equacdo 4
j=1
em que : P; : é a probabilidade da alternativa i ser escolhida;

e : base do logaritmo nepteriano;
j - alternativas consideradas;

Ui, j : utilidades das alternativas consideradas.

A estimativa do modelo logit multinomial é feita usualmente pelo método da méaxima
verossimilhanga, que estima o conjunto de pardmetros que com maior frequéncia gerardo a
amostra observada (ORTUZAR; WILLUMSEN, 2011).

O procedimento consiste na maximizacdo da funcdo 1(6), que representa o logaritmo da
funcdo de verossimilhanca, em relacdo ao pardmetro 8 (ORTUZAR; WILLUMSEN, 2011),

dada por,
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1(6) = Z1Q1=1 ZAjeA(n) Xin log Pin Equacao 5

Sendo Xj,, uma variavel dummy de valor 1, caso o individuo (ou observacdo) n tenha
escolhido a alternativa A;, e zero caso contrario. A variavel P;, € a probabilidade logit de
escolha da alternativa j, pelo individuo n, definida na equac&o de utilidade (1). Da maximizagéo
de 1(0), sdo estimados cada um dos parametros 0 pré-definidos, distribuidos normalmente, e

suas respectivas variancias.
6.4.3 Testes Estatisticos

Os modelos apresentados anteriormente sdo probabilisticos, isto &, reproduzem
matematicamente as preferéncias de um individuo entre os elementos de um conjunto de
alternativas. A avaliacdo do desempenho dos diversos modelos obtidos é feita através da anélise
dos sinais dos coeficientes obtidos nas funcbes estimadas, da significancia das variaveis (teste
t de Student), dos indices p?, p-valor, e também através do Teste da Razdo da Verossimilhanca
(BEN-AKIVA & LERMAN, 1985; ORTUZAR & WILLUMSEN, 2011)

O teste t de Student é utilizado para avaliar a significancia dos parametros estimados,
verificando assim se existem evidéncias suficientes para afirmar que o parametro S e a utilidade

U estdo correlacionados. Para isso, testa-se as seguintes hipdteses:

Hy: B =0 contra as alternativas

Hi:B#0;B>00uf<0

Fixando um nivel de significancia o, a variavel teste sera a “t” de Student com “n - 2” graus
de
liberdade, e indicara maior ou menor confianca ao rejeitar a hipotese nula (H,) conforme

variagao de “t”.

Ja o teste estatistico de p?, ou pseudo coeficiente de determinagdo, tem como funcéo avaliar
0 ajuste do modelo, indicando o quao bom o modelo €. Para tal, o valor de convergéncia do
logaritmo da funcéo de verossimilhanca (Equacao 5) é comparado a um modelo onde todos os
parametros sdo iguais a zero (conhecido como modelo nulo) ou seja, quando todas as
alternativas tém a mesma probabilidade de serem escolhidas. Dessa maneira, Ortlzar &

Willumsen (2011) definem p? pela seguinte equacao:
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Equacéo 6

Como o indice p? pode, em principio, ser calculado em relacéo a qualquer hipdtese nula, é
importante escolher uma apropriada. Por exemplo, pode-se mostrar que os valores minimos de
p? na equacdo 6, em um modelo com constantes especificas, variam conforme a proporcao de
individuos que escolhem cada alternativa. Tomando um caso binério simples, a Tabela 10
mostra os valores minimos de p? para diferentes proporcdes, escolhendo a alternativa 1. Pode-
se ver que p2 minimo é nulo somente quando ambas as opg¢des sdo escolhidas na mesma

proporcao.

Tabela 10 - Valor minimo de p2 conforme proporc¢éo de escolha. (Fonte: Ortizar & Willumsen,

2011).
Proporgao da Amostra Valor Minimo de
Selecionando a Alternativa 1 p?
0,50 0,00
0,60 0,03
0,70 0,12
0,80 0,28
0,90 0,53
0,95 0,71

Por fim, a validacdo estatistica também utiliza o indicador chamado p-valor. Dado que a
escolha do nivel de significancia do teste é arbitraria, embora usualmente utilize-se 0,01 ou
0,05(mais ou menos rigoroso), quando a distribuicdo da estatistica de teste é discreta, como no
exemplo da binomial, o nivel escolhido pode nem mesmo ser atingido. Por outro lado, a decisdo

de aceitar ou rejeitar H, claramente depende desta escolha (EHLERS, 2003).

Um enfoque alternativo consiste em calcular o menor nivel de significancia para o qual H,
é rejeitada, para o valor observado da estatistica de teste. Esta quantidade € chamada nivel
critico, probabilidade de significancia ou p-valor. A idéia é que, apos calcular o p-valor o
pesquisador pode escolher o seu proprio nivel de significancia como sendo a probabilidade
maxima toleravel para a primeira hipotese (H,: p = 0). Portanto, o p-valor é a probabilidade de
observar resultados tdo extremos quanto os obtidos se a hipotese nula for verdadeira. A idéia é
que se o p-valor for grande ele fornece evidéncia de que a hipdtese H, é verdadeira, enquanto

que um p-valor pequeno indica que existe evidéncia nos dados contra H, (EHLERS, 2003).
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6.5 Técnica de Pesquisa de Preferéncia Declarada

De acordo com Brandli e Heineck (2005), a elaboragdo de uma PD deve seguir 0s critérios
metodoldgicos da técnica, aqui divididos em trés fases distintas: estruturacdo, aplicagdo e

analise e interpretacéo.

6.5.1 Estruturacao

A fase de estruturacdo € marcada pelo planejamento da pesquisa, em que se identificam o
problema que se deseja examinar, os objetivos e a finalidade da pesquisa. Essas definicoes

podem ser obtidas das seguintes maneiras:

e Mediante uma pesquisa de opinido e por meio de um questionério, identificam-se os
fatores mais relevantes que influenciam a deciséo/escolha do objeto de estudo.

e Com base nos atributos de interesse de uma pessoa ou empresa, N0 caso da pesquisa ser
encomendada por ela; e

e Com base na revisao da bibliografia sobre o item de interesse, quando a pesquisa for

cientifica.

E também nessa primeira etapa que sdo escolhidos os atributos que serdo incluidos no
experimento e seus niveis de variacdo. Cada atributo deve ter, no minimo, duas situacdes
contrérias; por exemplo, uma situacédo ideal, ja experimentada, e outra ndo. Um atributo podera
ter dois ou mais niveis dependendo do conjunto de situacdes possiveis. No entanto, para a
simplificacdo do experimento, sugere-se um numero minimo de niveis com situacdes
antagobnicas, eliminando-se situacdes intermediarias. Os niveis dos atributos podem ser
quantitativos ou qualitativos e discretos ou continuos. (SOUZA, 1999 apud Brandli e Heineck,
2005).

Brandli e Heineck (2005) identificam trés propriedades importantes para os niveis:

e mensurabilidade: deve definir perfeitamente o atributo - niveis subjetivos, do tipo bom
e fraco prejudicam a mensurabilidade;

e operacionalidade: deve descrever bem as situacOes e servir para a realizagdo de
julgamentos de valor; e

e compreensibilidade: ndo deve permitir ambiguidades e nem a perda de informacoes -

termos como eficacia e capacidade, por exemplo, sdo ambiguos.
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6.5.2 Aplicacéo

Segundo Kroes e Sheldon (1988) é importante que se realize um pré-teste com uma
pesquisa piloto, para verificar o entendimento e aceitagdo dos entrevistados, assim como se ter
uma avaliacdo preliminar dos resultados. Esta etapa pode apontar a necessidade de se

redefinirem o questionario, os atributos e o desenho experimental.

ApoOs a pesquisa piloto, a pesquisa principal podera ser realizada, tendo como cuidados
importantes a escolha dos entrevistados, a explicacdo da pesquisa para os entrevistados e a
elaboracdo de um instrumento de pesquisa claro e atraente, com op¢des diretas e desenhos
representando as varias alternativas de escolhas. A escolha feita pelo entrevistado sobre as
alternativas pode ser realizada de trés maneiras (KROES E SHELDON, 1988)

e Auvaliagdo ou Rating: Os entrevistados dao respostas individuais para cada alternativa.
Normalmente a avaliacéo € feita com base nas preferéncias relativas entre as alternativas
propostas através de escalas semanticas do tipo “certamente escolho a alternativa A,
provavelmente escolho a alternativa A, sou indiferente, provavelmente escolho a
alternativa B ou certamente escolho a alternativa B”. Essas respostas podem ser
interpretadas como uma medida da utilidade de cada alternativa, no qual o entrevistado
usa uma escala referencial e avalia cada alternativa, por exemplo de 1 a 5;

e Ordenacdo ou Ranking: Algumas alternativas sdo apresentadas simultaneamente ao
entrevistado e pede-se que ele as coloque na ordem de sua preferéncia; e

e Escolhaou Choice: Um conjunto de alternativas é apresentado ao entrevistado e solicita-

se apenas que ele escolha aquela alternativa que mais Ihe agrada;

Nesta etapa deve-se ter preocupacdo com o tamanho da amostra, que deve ser
representativa a ponto de validar o modelo. Os testes de validacdo da amostra séo

implementados em softwares de escolha discreta.
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7 PESQUISA EXPLORATORIA QUANTO A PROPENSAO AO USO
DE PONTOS DE COLETA

7.1  Definigdo dos atributos e niveis considerados

Em um experimento de PD, a primeira etapa consiste em definir as variaveis de interesse
(atributos) e os valores (niveis) das varidveis que serdo avaliados pelos entrevistados (KROES;
SHELDON, 1988). Para a escolha das variaveis independentes, primeiramente, analisou-se 0s

quatro atributos propostos do modelo de mapeamento das motivacdes de Junjie e Min (2013).

» Ambiente: Mais veiculos particulares serdo utilizados para se deslocarem até os pick-up
points (nivel 0) ou os pick-up points estdo localizados ao longo do trajeto diario e, assim, 0s
deslocamentos até eles sdo realizados a pé, por bicicleta ou por transporte publico reduzindo o

namero de veiculos nas ruas (nivel 1);

« Servi¢co: O usuario ndo conhece o horéario de entrega que geralmente € em horario
comercial, h& poucos pontos de coleta e todos localizados fora do trajeto de deslocamento diério
além da necessidade de assinatura na coleta (nivel 0) ou tem flexibilidade para retirar ou

solicitar a coleta do produto no horario e local mais conveniente para ele (nivel 1);

* Lucro: O custo do frete até o ponto de coleta € 0 mesmo e ndo ha percep¢do no aumento
de usuarios (nivel 0) ou a solugdo atrai novos clientes gerando maior receita, além de permitir

consolidacdo de cargas otimizando os processos e o lucro (nivel 1);

* Custo: Valor pago para que a mercadoria chegue até 0 PP € igual ou superior a entrega
em domicilio (nivel 0). Assume-se que o custo do frete diminua com o uso do ponto de coleta,

e esta economia possa ser repassada ao consumidor (nivel 1).

Entretanto, conforme dito anteriormente, o0 modelo proposto por Junjie e Min (2013) nédo
contempla os consumidores, que possuem distintas motivag0es. Para contornar essa lacuna,
aplicou-se uma pesquisa exploratdria com o objetivo de identificar as possiveis motivacdes dos

consumidores. Para isso, foi construido o questionario apresentado na Figura 17.
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Motivagoes dos Consumidores

Dos atributos abaixo, assinale aqueles que vocé considera os mais importantes em uma
entrega (no mdaximo 4 itens):

OooOoooao

Oo0O0o0OoOO0ooOoood

oo

Rastreabilidade

Valor do frete

Prazo da entrega

Entrega Agendada

Possibilidade de retirar em loja fisica

Possibilidade de retirar em loja fisica com horério de funcionamento estendido (das
08h as 22h)

Possibilidade de retirar em loja fisica com horario de funcionamento 24 horas por dia
Possibilidade de retirar em terceiros (lojas de conveniéncia, supermercados, etc)
Possibilidade de retirar em locker/box

Possibilidade de outra pessoa retirar

Nao precisar assinar ao receber o produto

Pronta retirada (produto comprado online pronto para ser retirado em loja fisica)
Frete Gratis

Conhecer o horario da entrega

Possibilidade de realizar a devolugdo em uma loja fisica

Possibilidade de realizar a devolugdo em terceiros (lojas de conveniéncia,
supermercados, etc)

Possibilidade de realizar a devolu¢do em um locker/box

Outros

Figura 17 — Questionario sobre os atributos mais importantes para 0s consumidores

Esse questionario foi aplicado a 32 pessoas e pedido que marcassem 0s 4 principais

atributos que motivam a escolha de um tipo de entrega. O resultado consolidado é encontrado

na Tabela 11 a seguir:

Tabela 11 — Resultado do Questionario sobre os atributos mais importantes para os consumidores.

# Atributo Presen¢a nas Respostas
1 Frete Gratis 93,8%
2 Prazo da Entrega 90,6 %
3 Valor do Frete 62,5 %
4 Conhecer o horario da entrega 53,1%
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Como pode ser observado os critérios de custo e prazo sdo 0s mais importantes na escolha
do tipo de entrega, soma-se a estes a possibilidade de conhecer o horério de entrega ao receber

um produto.

Visto que o atributo custo (agora para 0s consumidores) j& estava inserido no mapa de
motivagdes proposto por Junjie e Min (2013), e acrescentando os atributos ditos como mais
importantes segundo a pesquisa, se propds a utilizacdo dos seguintes atributos e niveis em

nossa pesquisa piloto:

* Custo do frete: Valor pago pelo frete considerando a entrega por meio de um pick-up
point. Este foi mensurado por meio de trés niveis, sempre em comparagdo com a entrega
convencional:

(1) Mesmo custo de frete entre a entrega no PP e convencional,

(2) Custo do frete para entrega em PP é 25% mais barato do que a entrega em domicilio;

(3) Custo do frete até o PP é 50% mais barato do que por meio de entrega convencional.

* Prazo: Tempo minimo desde a solicitagdo do produto até 0 momento em que o produto é
entregue no local ordenado pelo cliente.

Também mensurado por meio de trés niveis, em comparacdo com a entrega convencional:

(1) Prazo de entrega € 0 mesmo entre a entrega no PP e convencional;

(2) Prazo de entrega no PP é 24 horas menor que o prazo da entrega convencional;

(3) Prazo de entrega no PP é 48 horas menor que o prazo da entrega convencional.

» Necessidade de espera: Na pesquisa realizada, 53,1% dos entrevistados apontaram a
importancia de conhecer o horario da entrega, isso se deve principalmente a necessidade do
cliente estar no local selecionado de entrega para recebé-la. Por isso, incluiu-se um atributo

descrito como variavel dummy (nivel 0 ou 1) que relaciona a necessidade de espera na recepgao.

(1) Ha necessidade de aguardar no local selecionado de entrega (casa, trabalho etc) ao longo
de, no minimo, um turno do dia (manha, tarde ou noite);
(2) Ha necessidade de aguardar no local selecionado de entrega (casa, trabalho etc) ao longo de

um dia inteiro (ndo se sabe o horario em que seré realizado a entrega).

« Acessibilidade: Localizacdo do pick-up point em relacdo ao trajeto da rotina diéria, isto

é, deslocamento necessario do cliente até o PP mais proximo ao seu trajeto diario. Esse atributo
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foi inserido pois na solucdo por pick-up points € inerente a necessidade de deslocar-se até o

ponto de coleta.

(1) Pick-up point estd localizado ao longo do trajeto diario (entre casa, trabalho, escola,
compras, estacdes de transporte publico etc) e ndo é necessario nenhum deslocamento
adicional;

(2) Acesso ao pick-up point mais conveniente esta em um raio de 2,0 quilémetros, isto é requer
um deslocamento extra de até 2,0 Km ;

(3) Acesso ao pick-up point mais conveniente esta compreendido em um raio de 2,0 a 5,0

quildmetros, isto é, requer um deslocamento extra de até 2,0 a 5,0 quilémetros.

Dessa maneira, no método utilizado para a defini¢do da preferéncia declarada (choise de
alternativas hipotéticas) é apresentado ao entrevistado um conjunto de situacdes com a
descricdo das alternativas conforme os atributos. Com os niveis definidos, pode-se estabelecer
a combinacdo desses para todos os atributos incluidos no experimento e definir o nimero total

de alternativas.

O modelo proposto, com os atributos (custo, prazo, necessidade de espera e acessibilidade)
e 0s niveis mencionados foram inseridos no software Ngene (Choice Metrics, 2018) gerando
uma gama de 18 situacOes de escolhas (que serdo apresentadas na sequéncia), divididas em 3
blocos (categorizados por cores), cada um com 6 situagdes.

7.2 Layout da Pesquisa - Situacdes de Escolha

A proposta desse trabalho de pesquisa é sua aplicacdo inteiramente de maneira online. A
partir da definicdo dos cenarios e da selecdo das perguntas que compdem o formulario

socioecondmico, foi construido o layout da pesquisa no sitio www.onlinepesquisa.com.

O objetivo por trds da pesquisa, € que o potencial usuério da solucdo logistica avalie
situacOes hipotéticas, nas quais sdo contemplados os atributos definidos pelo mapeamento das
motivacdes conjuntamente ao questionario de importancia dos atributos, levando a definicao de

suas escolhas e preferéncias.

Nesse contexto, o trabalho se apoiou em quatro atributos, a saber: a) alteracdo no custos de
frete se comparado a entrega convencional; b) alteracdo no prazo de entrega se comparado a

entrega convencional; ¢) Necessidade de espera para receber a encomenda ao longo de um turno
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nos casos de entrega convencional; d) Acessibilidade até o pick-up points em termos de

distancia.

Na definicdo da quantidade de niveis, Kroes & Sheldon (1988) observam que quanto maior
0 numero de niveis para uma variavel, mais informacdo sera capturada para a estimativa da
utilidade. Em contrapartida, isso representara um aumento no nimero de combinagfes para o
desenho do experimento. Outro cuidado a ser tomado durante a selecdo dos niveis é detectar os
valores extremos de variacdo de cada atributo. Esses valores deverdo servir como referéncia

para o intervalo da flutuagdo dos niveis, conferindo realismo aos cenarios apresentados.

A partir da definicdo destes atributos e niveis € possivel em um experimento de escolha
buscar alternativas para que o uso de um formulério ocorra de maneira estatisticamente
eficiente. Dentre algumas das alternativas para reducdo dos conjuntos de escolha estdo
(HENSHER; ROSE; GREENE, 2005):

e Reducdo do numero de niveis do desenho;
e Uso de desenhos fatoriais fracionados.

e Formacéo de blocos do desenho completo;

A primeira alternativa, através da redugdo do ndmero de niveis, reduz bruscamente a
quantidade de combinages. Esse tipo de desenho é também conhecido por end-point design e
pode ser adotado quando se supfe ou se dispbe de informacdo de que determinada variavel
possui uma relacdo linear fixa com a utilidade marginal. A segunda estratégia, adocdo de
desenhos fatoriais fracionados envolve a sele¢do de uma parte do desenho completo, de modo
a permitir que efeitos de interesse (que geralmente se limitam aos efeitos principais) possam
ser estimados da forma mais eficiente possivel. Em contrapartida a essa estratégia, ha perda de

informacdo estatistica com relagéo aos efeitos de interacdo entre atributos.

A opcéo utilizada nessa pesquisa, através de formagdo de blocos, consiste em ‘quebrar’ o
desenho completo. Neste caso, um desenho de 18 combinagdes pode ser dividido em 3 partes
identificadas e cada entrevistado responderia apenas a uma delas, ou seja, 6 questdes. Dessa
forma, a composicdo de um conjunto de 3 entrevistas (de um mesmo grupo) formard um
conjunto fatorial completo. Um problema dessa estratégia € que a perda de uma entrevista
implica na perda de um conjunto completo, visto que uma amostra é a composicao de 6 questdes

do conjunto de 3 entrevistas.
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Para definir o desenho do experimento com as situacfes de escolha e seus respectivos
atributos e niveis foi gerado por meio do software estatistico Ngene um desenho ortogonal
conhecido como desenho fatorial fracionado resultando em 18 combinacGes (cenarios). Neste
tipo de desenho, ao invés do nimero de situacdes ser dado pela combinacgéo de cada nivel de
cada atributo com os niveis de todos os demais atributos, captura-se apenas os efeitos principais
das combinagcdes (HENSHER; LOUVIERE, 1997). O modelo de desenho utilizado nessa
pesquisa e obtido através do software Ngene é detalhado na sequéncia.

A sintaxe do software Ngene, para realizar o design de uma amostra requer a0 menos trés
entradas bésicas: Alternativas, Linhas e Modelo. A entrada Alternativas define obviamente
quais as opcdes estdo presentes no modelo de escolha. A entrada Linhas definem quantas
situacOes de escolha precisam ser geradas e por fim o Modelo determina a funcao de utilidade

para cada alternativa possivel.

No caso dessa pesquisa gerou-se as seguintes funcbes de utilidade, que representam
respectivamente a opcdo pela entrega convencional (altl) e pela entrega em ponto de coleta
(alt2). E perceptivel que as funcBes de utilidade sdo expressas como fungdes lineares de
atributos com ponderacéo associada parametros.

U(altl) = b1 + b2 * CFRETE[0,25,50] + b3 * PRAZO[0,24,48] + b4 * ESP[0,1]
U(alt2) = b5*ACES[0,2,5]

As alternativas tem a flexibilidade de serem nomeadas a critério do pesquisador, desde que
mantida a correlagdo com o0 nome dado na funcao de utilidade analisado pelo modelo de escolha
discreta. Os valores entre colchetes localizados ap6s um nome de atributo sdo os niveis
possiveis para esse atributo especifico. Por exemplo, o atributo 'CFRETE' pode ter os niveis 0,

25 ou 50, enquanto o atributo 'ESP’ s6 pode ter os niveis 0 ou 1.

Ja a entrada Linhas, ou seja, 0 nimero de situacdes de escolha a serem geradas pode ser
definido matematicamente pela expresséo:
rows = all
Dessa maneira, isenta o pesquisador de calcular manualmente a quantidade de linhas
(amostras). Resumindo, a sintaxe de entrada no programa Ngene ficaria com a seguinte

apresentacéao:
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Design // Ird gerar a matriz de situacdes de escolha

:alts = altl, alt2
;rows = all
:fact

:model:

U(altl) = bl + b2 * CFRETE[0,25,50] + b3 * PRAZO[0,24,48] + b4 * ESP[0,1] /
U(alt2) = ACES[0,2,5]

Portanto, inserindo as entradas detalhadas acima e com auxilio do software Ngene, chegou-
se a 18 situacdes de escolha possiveis, ja observando a exclusdo de casos de multicolinearidade
e heterocedasticidade. Os cenarios com aumento nos custos do frete e prazo de entrega, por
exemplo, também foram excluidos por se considerar inviaveis (no limite extremo inferior

quando a probabilidade’Y, — 0). As 18 situacdes de escolha estdo relacionados na Tabela 12.

Tabela 12 - Situac6es de Escolha com seus atributos e niveis.

ituacd Necessi
:et:::c:iz <o ﬁr::: (d1c)) Prazo (1) :;:;Zi‘aa‘; Acessibilidade (2)
1 1 (Azul) 0 0 0 0
2 1 (Azul) 0 48 0 5
3 1 (Azul) 50 0 0 2
4 1 (Azul) 25 24 1 5
5 1 (Azul) 25 48 1 2
6 1 (Azul) 50 24 1 0
1 2 (Verde) 25 24 0 2
2 2 (Verde) 25 0 0 0
3 2 (Verde) 0 24 0 5
4 2 (Verde) 50 48 1 0
5 2 (Verde) 50 0 1 5
6 2 (Verde) 0 48 1 2
1 3 (Amarelo) 50 48 0 5
2 3 (Amarelo) 50 24 0 2
3 3 (Amarelo) 25 48 0 0
4 3 (Amarelo) 0 0 1 2
5 3 (Amarelo) 0 24 1 0
6 3 (Amarelo) 25 0 1 5

Em sintese, a pesquisa ficou ordenada da seguinte maneira:

1) Primeiramente, foi proposto o experimento com a pesquisa de preferéncia declarada, a

fim de estimar os efeitos das variaveis de interesse do modelo na propensao em utilizar
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um pick-up point, almejando assim inferir indicadores da viabilidade do uso dessa
solucéo.

2) No segundo bloco da pesquisa, ha questdes voltadas para conhecer o comportamento do
entrevistado enquanto consumidor de plataformas de vendas online (isso caso seja).
Com esse bloco espera-se obter os tipos de produtos mais comprados, o ticket médio de
gastos a cada compra, a frequéncia de compras, se ele compra através de sites de leildes,
dentre outros indicadores.

3) Finalmente, a ultima parte da pesquisa, composta por 5 perguntas, tem o intuito de

conhecer o perfil do entrevistado (sexo, idade, renda, escolaridade).

7.3 Pesquisa Piloto

Para validar o modelo inicial proposto foi aplicada uma pesquisa piloto contendo, além do
formulério socioeconémico e de perfil de compras, a pesquisa de PD com os 18 cenarios a

serem avaliados.

Através dos resultados da pesquisa, com 39 potenciais consumidores, sendo 25 (64%)
mulheres e 14 (36%) homens, foi possivel tracar um perfil dos entrevistados contemplando
dados socioecondmicos e indicativos quanto ao comportamento de compras, além de identificar
necessidades de ajustes. Dentre um dos principais resultados obtidos, pode-se citar o fato de 36
(92%) entrevistados ja terem realizado alguma compra através da internet, mostrando assim

compor um potencial publico para compras online.

Os resultados obtidos no formulario socioecondmico, no formulario de perfil de compras
e também na pesquisa de PD foram salvos e consolidados pelo préprio site hospedeiro da

pesquisa, e estdo exibidos a seguir:
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Com que frequéncia vocé realiza compras através da Internet?

3;8% 1;2%

O Semanalmente

11;28%
O A cada més

. 0,
2;5% @ A cada 2 a4 meses

B Semestralmente

7;18%
B Anualmente
10;26%

Figura 18 - Resultados da Pesquisa Piloto - Com que frequéncia vocé realiza compras através da

Internet?

Qual(is) tipo(s) de produto(s) vocé costuma adquirir através da
internet?

Alimentos

Brinquedos e games

Esporte e lazer

Eletronicos

Informatica

Casa e decoragao
Assinaturas e revistas/Livros
Cosmeéticos e perfumaria/Cuidados...
Telefonia/celulares
Eletrodomésticos

Moda e acessorios

Figura 19 - Resultados da Pesquisa Piloto - Qual(is) tipo(s) de produto(s) vocé costuma adquirir

através da internet?
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Vocé ja realizou compras através de sites de leilao tais
como Mercado Livre, OLX, Alibaba, Ebay ou Amazon?

14;39%

B Sim
M N3o
22;61%

Figura 20 - Resultados da Pesquisa Piloto - VVocé ja realizou compras através de sites de leildo

tais como Mercado livre, OLX, Alibaba, Ebay ou Amazon?

Algum produto comprado neste site de leildo (Mercado
Livre, OLX, Alibaba, Ebay, Amazon, etc) era usado ou semi-novo ?

14;39% 13;36%

B N3o OSim O Nao

Figura 21 - Resultados da Pesquisa Piloto - Algum produto comprado neste site de leildo
(Mercado livre, OLX, Alibaba, Ebay, Amazon, etc) era usado ou semi-novo ?
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Qual a sua idade ?

1;2%

1;2%

@ 17 ou menos

3, 8% O018a20
ME21a29
[}

3;8% 30a39
W40a49
W50a59

25;64%
O 60 ou mais

Figura 22 - Resultados da Pesquisa Piloto - Qual a sua idade ?

Qual a sua renda média mensal ?
1;2%

2; 5% 7; 18%

E Até RS 937,00

OO RS RS 937,00aR$ 1.874,00
ER$1.874,00a RS 3.748,00

10; 26% —5;13%

B R$3.748,00a RS 6.559,00
B R$ 6.559,00a R$ 9.370,00
W R$9.370,00a RS 15.000,00

O RS 15.000,00 ou mais
12;31%

Figura 23 - Resultados da Pesquisa Piloto - Qual a sua renda média mensal ?

Qual a sua escolaridade ?
1;3%
6;15%
7;18%

H Ensino Basico ou Fundamental
M Ensino Médio
B Ensino Superior

B P6s-Graduagdo

25;64%

Figura 24 - Resultados da Pesquisa Piloto - Qual a sua escolaridade ?
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Entre os ajustes realizados apos a aplicacdo da pesquisa piloto pode-se citar:

e Alteracdo da ordem de perguntas, colocando a pesquisa de preferéncia declarada no
inicio, e entdo o formulério de perfil de compras e socioecondmico. Dessa maneira,
mitigou-se 0s casos de respostas invalidas (quando o entrevistado ndo responde todas
as perguntas da pesquisa) pois ainda que ele ndo responda os questionarios de perfil de
compras e socioecondmico, € possivel utilizar os dados da PD na anélise de escolha
discreta.

e Exclusdo da pergunta: ”Algum produto comprado no site de leildo era semi-novo ou
usado?”. Verificou-se duvidas na hora de responder essa pergunta, sobretudo pela ndo
especificacdo do produto ou compra. Além disso, observou-se que, ao afirmar ser
usudrio de sites de leildo ou segunda méo, o entrevistado ja aponta ser aberto a comprar
produtos semi-novos ou usados.

e Exclusdo da pergunta no questionario socioeconémico quanto a cidade de residéncia.
Visto que tanto a pesquisa, quanto o consumo de produtos € realizado pela online
internet, inferiu-se que essa pergunta ndo traria tanta contribuicdo a pesquisa. A mengéo
da cidade e seu porte poderia trazer consigo um indicio da facilidade de acesso a internet
e logo justificar a utilizacdo do e-commerce. Entretanto, viu-se essa possibilidade muito

abrangente ao escopo da pesquisa.

7.4  Pesquisa Final e Divulgacgéo

Apos realizar os ajustes necessarios identificados na pesquisa piloto, chegou-se a
formatacdo final. A pesquisa completa encontra-se no APENDICE B deste trabalho e o
dominio para  acesso e preenchimento da  pesquisa utilizado foi

https://www.onlinepesquisa.com/s/blocoa .

A divulgacéo da pesquisa foi feita a partir dos seguintes canais:

e Através da lista de distribuicdo de e-mails do préprio site hospedeiro da pesquisa foi
possivel inserir um banco de dados de contatos (e-mails), acompanhado de um texto

autoexplicativo como visto na Figura 41 do APENDICE C.

O controle dos status das respostas tambeém era realizado pelo préprio site e informado da
maneira como ilustrado na Figura 42 do APENDICE C.

84



e Através de um informativo especifico do SETCEMG (Sindicato das Empresas de
Transportes de Carga do Estado de Minas Gerais) enviado a todas empresas associadas
e por meio de boletim informativo semanal, como mostrado na Figura 43 do

AAPENDICE C.

e Por meio das midias sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn).

Por se tratar de uma pesquisa construida e divulgada através da internet, ndo ha ciéncia
do publico exato alcancado pela pesquisa. Entretanto, considerando o nimero de registros
de contatos no banco de dados pode-se estimar que a pesquisa chegou a pelo menos 5000
individuos.
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8 RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa descrita no capitulo anterior foi aplicada ao longo dos meses de novembro e
dezembro de 2017 e janeiro de 2018. Ao todo, 458 pessoas responderam a pesquisa. Desse
montante total, 451 entrevistados responderam toda a pesquisa. Outras 7 pessoas nao

concluiram integralmente a pesquisa, respondendo-a parcialmente.

8.1 Formulario de Perfil de Compras

O perfil de compras dos entrevistados foi analisado considerando cinco perguntas listadas

a seguir conjuntamente com os resultados em nimeros absolutos e porcentagem.
Pergunta 1) VVocé ja realizou alguma compra através da internet?

Ao todo 419 pessoas ou 93% dos entrevistados ja haviam comprado algum produto através
da internet, por outro lado, 33 pessoas equivalentes a 7% da amostra jamais haviam feitos

compras pela internet.

Pergunta 2) Com que frequéncia média vocé realiza compras através da internet?

B Acada 2 a4 meses
il A cada més
23; 5% 1 Anualmente

Nio costumo comprar através da internet
32; 8%

B Semanalmente

¥ Semestralmente

Figura 25 — Resultados: Com que frequéncia média vocé realiza compras através da internet?

Pergunta 3) Qual(is) tipo(s) de produto(s) vocé costuma adquirir através da internet?
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Moda e acessdrios
Eletrodomésticos
Telefonia/celulares
Cosméticos e perfumaris
Assinaturas e revistas
Casa e decoragdo
Informética
Eletrnicos

Esporte e lazer
Brinquedos e games
Alimentos

Outros

° » © ©

Bloco 1 —Azul

Ndmero de participantes:144
64 (44 .4 %): Moda e acessérios
65 (45.1%): Eletrodomésticos
66 (45.8%): Telefonia/celulares
42 (29.2%): Cosméticos e perfumaria/Cuidados pessoais
4 5 (31.3%): Assinaturas e revistas/Livros
30 (20 .8%): Casa e decoragdo
65 (45.1%): Informética
75 (52.1%): Eletrdnicos
44 (30.6%): Esporte e lazer
41 (28.5%): Brinquedos e games
17 (11.8%): Alimentos
7 (4 .9%): Outros

Moda e acessorios

Eletrodomésticos

Telefonia/celulares
Cosméticos e perfurnariz
Assinaturas e revistas

Casa e decoragdo
Informatica
Eletrénicos

Esporte e lazer

Brinquedos e games

Alimentos
Outros

° » © © ©

Bloco 2 —Verde

Nimero de participantes: 143
78 (54 .5%): Moda e acessérios
67 (46.9%): Eletrodomésticos
68 (47.6%): Telefonia/celulares
55 (38.5%): Cosméticos e perfumaria/Cuidados pessoais
56 (39.2%): Assinaturas e revistas/Livros
34 (23.8%): Casa e decoragédo
4 6 (32.2%): Informatica
81 (56.6%): Eletrénicos
37 (25.9%): Esporte e lazer
28 (19.6%): Brinquedos e games
13 (9.1%): Alimentos
4 (2.8%): Outros

Moda e acessérios
Eletrodomésticos
Telefonia/celulares
Cosméticos e perfurraris
Assinaturas e revistas
Casa e decoragdo
Informatica
Eletronicos

Esporte e lazer
Brinquedos e games
Alimentos

QOutros

. M M M ®
Bloco 2 -

Numero de participantes: 131
62 (47.3%): Moda e acessérios
56 (42.7%): Eletrodomésticos
63 (48.1%): Telefonia/celulares
49 (37.4 %): Cosméticos e perfumaria/Cuidados pessoais
50 (38.2%): Assinaturas e revistas/Livros
33 (25.2%): Casa e decoragdo
4 2 (32.1%): Informatica
64 (48.9%): Eletrénicos
31 (23.7%): Esporte e lazer
24 (18.3%): Brinquedos e games
22 (16.8%): Alimentos
7 (5.3%): Outros

Figura 26 — Resultados: Qual(is) tipo(s) de produto(s) vocé costuma adquirir através da internet?

Pergunta 4) Qual o valor médio gasto em cada uma de suas compras online?

45 11%

11; 3%

23; 5%

m Menos de RS50,00

m De RS50,00 a R5100,00

m De R5100,00 a R$500,00
De R3500,00 a RS1.000,00

© Mais de R$1.000,00

Figura 27 — Resultados: Qual o valor médio gasto em cada uma de suas compras online?

Pergunta 5) Vocé ja comprou produtos usados, semi-novos ou de outlet através de sites de
leildo, tais como Mercado Livre, OLX, SouBarato, Alibaba, Ebay ou Amazon ?
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Ao todo 239 pessoas correspondentes a 57% dos entrevistados ja tiveram alguma
experiéncia de compra de produtos usados, semi-novos ou de outlet através de sites de leil&o,
tais como Mercado Livre, OLX, SouBarato, Alibaba, Ebay ou Amazon. Por sua vez, 179

entrevistados (43%) nunca compraram produtos nessas condi¢des e locais.

8.2 Formulario Socioeconémico

A partir de quatro questdes buscou-se tracar o perfil socioecondmico dos entrevistados. Os

resultados sdo apresentados a seguir.

Pergunta 1) Qual a sua idade ?

15; 3%
17; 4%
29; 6% 25; 6%

N 17 ou menos
m1i8a 20
m21a29
30a39
HA40a 49
m50a59

H 60 ou mais

Figura 28 — Resultados: Qual a sua idade ?
Pergunta 2) Sexo

O publico entrevistado foi composto por 252 mulheres e 199 homens, o que corresponde a
uma distribuicdo da amostra com 56% de mulheres e 44% de homens.

Pergunta 3) Qual é a sua renda média mensal em faixas de salarios minimos ?
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16; 4%

16; 4%

H Sem renda

B Até RS 937,00

M RS 937,00 a RS 1.874,00
R$ 1.874,00 a RS 3.748,00

= RS 3.748,00 a RS 6.559,00

= RS 6.559,00 a RS 9.370,00

M RS 9.270,00 a R$ 15.000,00

®m RS 15.000,00 ou mais

Figura 29 — Resultados: Qual é a sua renda média mensal ?

Pergunta 4) Qual a sua escolaridade?

» Ensino Basico ou
Fundamental

¥ Ensino Médio

M Ensino Superior

Pos-Graduagdo

8.3  Analises Descritivas dos Resultados

Figura 30 — Resultados: Qual a sua escolaridade?

A partir dos resultados da pesquisa pode-se realizar as primeiras inferéncias e analises

estatisticas descritivas quanto as predilecGes e sensibilidade dos clientes potenciais.
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Ao todo foram contabilizadas 451 respostas vélidas, sendo 252 (55,88%) de mulheres e
199 (44,12%) de homens (totalizando 2700 observacdes). Quanto ao perfil socioeconémico
verificou-se que cerca de 51% dos entrevistados estdo na faixa de 21 a 29 anos, e a maior
propor¢do (23%) recebe entre R$ 937,00 e R$ 1.874,00.

De todos os entrevistados somente 33 (7%) nunca haviam comprado através da internet. A
maioria das respostas (218 pessoas ou 52%) apontaram um ticket médio de R$100,00 a
R$500,00 enquanto 29% informaram que gastam em média de R$50,00 a R$100,00, em outras
palavras, 81% dos entrevistados gastam entre R$50,00 a R$500,00 por compra. Os produtos
mais comprados foram, de certa forma, parecidos, com itens de Moda e Acessorios, Telefonia

e Celulares, e Eletronicos como os campedes de vendas.

A soma das pessoas que ja realizaram compras de produtos usados, semi-novos ou de outlet
através de sites de leildo, tais como Mercado Livre, OLX, SouBarato, Alibaba, Ebay ou
Amazon apontou 239 respostas ou 57%. Isso indica que, embora comercializem produtos
novos, a maior parte das vendas concretizadas eram de produtos usados ou semi-novos,
vendidos por pequenos revendedores ou diretamente ente consumidores (fluxo C2C), visto que
grandes magazines ndo anunciam por meio destas plataformas. Essa hipo6tese fomenta ainda
mais a necessidade de avaliar o percentual de iteracbes Costumer-to-Costumer (C2C) que

poderiam vir a serem atendidas por meio de pick-up points, sob um menor custo logistico.

Para validar a amostragem cooptada pela pesquisa foi realizada uma comparacdo com 0s
resultados trazidos pela 352 edicdo do Report Webshoppers E-BIT 2017. Realizado pela Ebit
desde 2001, o Webshoppers € o estudo de maior credibilidade sobre o comércio virtual
brasileiro e a principal referéncia para os profissionais do segmento. Através de um sofisticado
sistema, os dados sdo coletados em tempo real diretamente com o comprador online. Sdo mais

de 30 milhdes de pesquisas coletadas em mais de 25 mil lojas virtuais conveniadas.

A primeira comparacdo entre a 35% edicdo do Report Webshoppers E-BIT 2017 e os
resultados da pesquisa foi em relacdo a experiéncia anterior com compras atraves da internet.
Segundo o relatorio EBIT, no Brasil, 48 milhdes de consumidores fizeram pelo menos uma
compra virtual em 2016. Esse montante representa 23% da populacéo total ou 51% daqueles
gue possuem acesso a internet (IBGE, 2018). Ja os resultados da pesquisa apontaram que 93%

dos entrevistados ja possuiam experiéncia em compras virtuais. Uma explicacdo plausivel essa
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diferenca de valores se deve ao modo como a pesquisa foi distribuida e divulgada (inteiramente
online).

A pergunta sobre quais tipos de produtos os consumidores costumam adquirir através da
internet, isto é, o share de categorias retornou valores parecidos ao relatério EBIT. As
porcentagens apresentadas na Figura 31 levam em consideracdo a volumetria de pedidos.

SHARE DE CATEGORIAS SHARE DE CATEGORIAS
(RESULTADO PESQUISA) (REPORT EBIT)
13,7% _ ELETRONICOS 14 8% N, XCOEQ’QCERDS
il
12 7% MODA E 12 2% l SAUDE, COSMETICOS

ACESSORIOS W ) EPERFUMARIA

TELEFONIA /

CASAE
CELULARES 10.6%

12.2% DECORACAO

11.7% ELETRODOMESTICOS 10.3% ELETRODOMESTICOS

N,
= =
9l _ INFORMATICA 9,5% I o
®
[ ® B

LIVROS / APOSTILAS LIVROS / APOSTILAS
9.4% E ASSINATURAS 8.5% E ASSINATURAS
= ' : ESPORTE
SAUDE, COSMETICOS
9.0% BB o 6.1% E LAZER
L W 4
695 ‘:i ESPORTE 4.8 _ INFORMATICA
9% &, ELAzeR 8% =
CASAE ALIMENTOS
6.0% * DECORAGAO 4.6% “ E BEBIDAS
BRINQUEDOS .
5o e 3 5% ELETRONICOS

ALIMENTOS
3.2% é E BEBIDAS

OUTROS (CD’S, PASSAGENS,

T.1% REMEDIOS, PECAS, ETC)

Figura 31 - Comparativo dos resultados da pesquisa com Report EBIT - Share de Categorias por
volume de pedidos.

91



No Report EBIT, conjuntamente a analise de share de categorias por volumetria de pedidos
é apresentada a analise por volume de faturamento, entretanto como néo analisamos 0s produtos
e seus custos, ndo foi possivel realizar esse tipo de abordagem. Também néo foi possivel a
comparacdo em termos de idade pois na pesquisa foram utilizadas faixas diferentes de idade, e
também quanto a renda, visto que na pesquisa contabilizou-se a renda individual e no report a

renda familiar.

Segundo a Figura 32, retirada do boletim do EBIT, o valor médio gasto a cada compra é
de R$ 418,00. Esse valor valida os resultados da pesquisa, que mostram que o gasto médio por
compra (tiquete medio) para 52% dos entrevistados esta situado entre R$100,00 e R$500,00.

EVOLUCAO DO TIQUETE MEDIO

500 —
450 — RS 403 R$ 418

400 — RS 353
350 —

— 50%

—  40%

— 30%

300 —
— 20%
250 —

RS REAIS

@ TIQUETE MEDIO VARIAGAO

EBIT WEBSHOPPERS Fonte: Ebit Informagao

Figura 32 — Tiquete Médio. Fonte: Report Webshoppers E-BIT 2017

As respostas em termos da distribuigdo dos consumidores por sexo foram condizentes com
o Report EBIT, destacando-se dois pontos. O primeiro ponto a ser destacado é o fato do publico
feminino corresponder a maior fatia do mercado consumidor. Ja o segundo ponto notavel é a
curva de expansao do publico feminino quanto ao e-commerce. A Figura 33 ilustra os resultados
do 1° semestre de 2017, 2016 e 2015, além, logicamente, dos resultados obtidos na pesquisa

através do formulério socioeconémico.
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Sexo

FEMININO

MASCULING
- B12%

-
S
-

Pesquisa T~ Pesquisa
90 499
152017 -EBIT 152017 - EBIT
516% 48.4%

2016 -EBIT 2016 -EBIT
48.6% 514%
2015-EBIT 2015-EBIT

Figura 33 - Comparativo dos resultados da pesquisa com Report EBIT — Sexo

8.4  Digital Commerce - Marketplace

Uma das perguntas para conhecer o perfil de compras dos entrevistados questionava sobre
a experiéncia de compras de produtos usados, semi-novos ou de outlet através de sites de leildo
ou de segunda mdo. Essas lojas, mais conhecidas como marketplaces, costumam vender
produtos novos e usados entre empresas e consumidores (B2C) e principalmente produtos
usados entre consumidores (C2C).

Os numeros da pesquisa indicaram que 57% dos entrevistados ja tiveram ao menos uma

experiéncia nessas condicdes e nicho de mercado.

Relatorios sobre esse nicho compdem o Report Webshoppers E-BIT 2017 desde 2016, com
a entrada de grandes players nacionais e internacionais como Amazon, B2W, Magazine Luiza,
Mercado Livre, ShopFacil, Walmart, e Buscapé na oferta de produtos préprios e/ ou de
terceiros, compondo o que o mercado definiu como marketplaces. Segundo o relatério
produzido em 2016, o mercado de bens de consumo online (B2C e marketplaces) apresentou
R$44,4 bilhdes em vendas, crescimento de 7,4% em relacdo a 2015. Quando analisado o
segmento “Digital Commerce”, que agrega venda de produtos novos e usados de empresas para
consumidores (B2C) e de consumidores para consumidores (C2C), além de servigos (Turismo,

locacdo de veiculos e Ingressos), tem-se um faturamento de R$93,53 bilhdes.
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No periodo de 2012 a 2016, o Digital Commerce apresentou crescimento nominal de 88%
com crescimento médio anual (CAGR - Taxa Composta Anual de Crescimento, em portugués)
de 17%. Nesse mesmo periodo o Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro apresentou um recuo

de 3,9%, mostrando o dinamismo e potencial de crescimento do comércio eletrénico nacional.

Todos os quatro segmentos que incorporam o Digital Commerce apresentaram crescimento
no periodo como mostra a Figura 34 , com destaque para marketplaces de produtos novos e
usados (B2C e C2C) e artesanato, que cresceu 178%, apresentando ganho de participacdo de

mercado de 4,5 pontos percentuais no periodo.

EVOLUCAO DE FATURAMENTO DIGITAL COMMERCE (2016/2012)

faturamento (RS bilhGes) share
RS 100 100%

RS 90 90%

RS 80 80%
RS 70 70%
RS 60

RS 50

RS 40

60%
50%
40%
RS 30 30%
RS 20 20%

RS 10

— —
2 =]

B2C e Marketplace Marketplace de Turismo Ingressos DIGITAL
Lojas B2C produtos novos e Passagens aéreas, Cinema, COMMERCE
legalmente usados (B2C e C2C) reservas de Shows, Teatro, Total
estabelecidas de e Artesanato hotéis e pacotes Esportes, etc.
bens de consumo Mercado Livre, Elo7 e locacdo de (incluindo
(novos) e Enjoei veiculos Olimpiadas)

SHARE 2012 @ SHARE 2016 ® 2012 ® 2016 ® ToTAL2012 @ TOTAL2016

EBIT WEBSHOPPERS Fonte: Ebit Informacao

Figura 34 — Crescimento do Faturamento Digital Commerce. Fonte: EBIT Informacéo (2017)

A crise que se instalou no Brasil nos uGltimos trés anos estimulou a entrada de novos
vendedores formais e informais para venda de produtos novos e usados. Paralelamente, neste

mesmo periodo, o consumidor brasileiro procurou alternativas para compras online, quer seja
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em busca de precos e condi¢cdes mais atrativos, tanto no caso de artesanato e roupas usadas,
quanto na compra de produtos de categorias de nichos que antes eram encontrados somente em
lojas fisicas especializadas, como pecas automotivas, bricolagem, ferramentas, pneus e

componentes eletrénicos.

A venda C2C de produtos de moda usados € um dos exemplos da pujanca desse setor.
Dados do Enjoei.com, marketplace lider neste mercado, aponta para um crescimento acima de

80% nos ultimos cinco anos.

Todos esses dados apresentados evidenciam a tendéncia de crescimento das vendas atraves
dos marketplaces, e um consumidor contemporaneo, conectado ao mundo, ligado em
informacdo e potencial comprador em qualquer hora ou lugar, desde que se pratiquem precos
considerados oportunos de venda e frete. E, em se tratando do custo de frete, a utilizacdo dos
pontos de coleta pode ser a solucdo para possibilitar a pratica de menores custos.

8.5 Pesquisa de Preferéncia Declarada

Conforme detalhado no Capitulo 7, a pesquisa de preferéncia declarada apresentou para
cada entrevistado 6 situacGes dentre as 18 que compdem o plano amostral, formados sempre
pela combinacdo de distintos niveis dos 4 atributos estudados (custo do frete, prazo de entrega,
necessidade de esperar pela entrega e acessibilidade até o ponto de coleta). Ap6s a analise da
situacdo, o entrevistado deveria optar por uma alternativa de entrega (convencional ou em ponto

de coleta).

A Tabela 13, exibida a seguir, resume o0s resultados da pesquisa, para cada situacdo de

escolha:
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Tabela 13 - Compilado das situagdes e resultados da Pesquisa de Preferéncia Declarada

Necessidade de Deslocamento extra Entrega Entrega em
esperar pela entrega até o pontode coleta JelTi\=llelolst:| MM &8/ N leTTs)s

B W K e AR

Mesmo custo da Mesmo prazo da Sim, ao longo de toda N&o, ponto de coleta 500 %
entrega convencional entrega convencional amanhd ou tarde. situado no trajeto didrio ’ o
25% menor que o custo 24 horas menor que a Sim, ao longo de toda Deslocamento extra
da entrega convencional entrega convencional amanh¥ ou tarde. de atéd 2 Km
50% (metade) do custo 48 horas menor que a Sim, ao longo de toda Deslocamento extra 120% 88 0 %
da entrega convencional entrega convencional amanh ou tarde. de2a5Km ’ - 'y o

1
2
3
4 e Meneoer STl R
5
6
7
8

Situagdes Custodo Frete Prazo de entrega

EEN
<L

Mesmo custo da A8 horas menor que a Sim, ao longo de toda Deslocamento extra

. : = : 50,7 % 49,3 %
entrega convencional entrega convencional amanh3 ou tarde. de2a5Km 7 ’

25% menor gue o custo Mesmo prazo da Sim, ao longo de toda M&o, ponto de coleta

: . ng Nao, ponto de coleta 15,3 % 84,7 %
da entrega convencional entrega convencional amanhi ou tarde. situado no trajeto didrio

25% menor gue o custo 48 horas menor que a Sim, ao longo de toda N3o, ponto de coleta 7.39% 927 %
da entrega convencional entrega convencional amanhi ou tarde. situado no trajeto didrio » e 4 e

50% (metade) do custo Mesmo prazo da Sim, ao longo de toda Deslocamento extra 19.3 % 80.7%
da entrega convencional entrega convencional amanh3 ou tarde. de até 2 Km J v
9 Mesmo custo da 24 horas menor {lque a Sim, ao It:.ngo LERGLE] Deslocamento extra 66.7% 333%
entrega convencional entrega convencional amanhi ou tarde. de2a5Km ’ ]
10 25% menor que o custo 24 horas menor que a Sim, ao longo de um Deslocamento extra 380 % 62.0 %
da entrega convencional entrega convencional dia inteiro de2a5Km L U
50% (metade) do custo 48 horas menor que a Sim, ao longo de um N3o, ponto de coleta
da entrega convencional entrega convencional dia inteiro situado no trajeto diario
Mesmo custo da Mesmo prazo da Sim, ao longo de um Deslocamento extra 5939 407 %
entrega convencional entrega convencional dia inteiro de até 2 Km = J
50% (metade) do custo Mesmo prazo da im, ao longo de um Deslocamento extra 32.0% 68.0 %
da entrega convencional entrega convencional dia inteiro de 2a5Km ’ - ’ L
Mesmo custo da 24 horas menor que a im, ao longo de um N&o, ponto de coleta 27.3% 72.7 %
entrega convencional entrega convencional dia inteiro situado no trajeto diario Y Y
25% menor que o custo 48 horas menor que a im, ao longo de um Deslocamento extra 213 ‘}/ 78.7 D/
da entrega convencional entrega convencional dia inteiro de até 2 Km ¥ 0 ’ 0
Mesmo custo da 48 horas menor gue a im, ao longo de um Deslocamento extra 37 3% 627 %
entrega convencional entrega convencional dia inteiro de até 2 Km s370 g o
25% menor que o custo Mesmo prazo da im, ao longo de um Deslocamento extra % %
da entrega convencional entrega convencional dia inteiro de2a5Km 38!0 - 62)0 B

50% (metade) do custo 24 horas menor gue a im, ao longo de um N3o, ponto de coleta 80% 92.0%
da entrega convencional entrega convencional dia inteiro situado no trajeto diario 4 e Y o

A partir da analise numérica dos resultados da pesquisa de preferéncia declarada pode-se
realizar as primeiras inferéncias da importancia dos atributos. Logo se nota, por exemplo, que
todas as situacbes onde a maioria dos entrevistados optou pela entrega convencional,
apresentaram uma situacdo de equidade nos custos da entrega convencional e no ponto de
coleta. Isso pode indicar que, dada mesmas condigoes de “Custo do Frete”, a escolha do
entrevistado tenderia para o uso da entrega convencional, salvo se forem observados beneficios

em outros critérios como menor prazo e facil acesso ao ponto de coleta.

Observando a outra metade do experimento, percebe-se que as maiores taxas de interesse
na solucao por pontos de coleta se ddo quando sé&o praticados fretes a 50% do custo da entrega

convencional e com 48 horas menos no prazo de entrega, como ja era de se esperar.

No quesito deslocamento extra até o ponto de coleta mais proximo notou-se que
independente da distancia o consumidor torna menos estimulado em coletar seu produto, a partir

do momento que ele ndo recebe nenhum bdnus por isso. Em casos onde ele deveria se deslocar
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para buscar um produto, mas recebia um desconto ou tinha o prazo de entrega antecipado viu-

se interesse por parte dos entrevistados de utilizar a solugdo alternativa.

O atributo “Necessidade de esperar pela entrega” ndao se mostrou fundamental na escolha
da solucdo de entrega pelos entrevistados. 1sso pode significar que os demais atributos sdo mais
relevantes em sua decisdo, ou entdo que a necessidade de esperar ndo € uma situacdo valida
para o entrevistado, seja por que ele ndo possui disponibilidade para isto em nenhuma hipdtese,
ou seja por que ele ja dispbe de alguéem que sempre possa receber sua encomenda em casa

(porteiro, domeéstica, familiares ou vizinhos, por exemplo).

Além das perguntas da pesquisa de preferéncia declarada, o questionario aplicado também
deixava em aberto um campo para comentarios, criticas, elogios e sugestdes. A seguir estao

listados os comentarios recebidos:

- “Ao morar sozinha [sic] as vantagens do pick up points vdo além do preco, como por

exemplo a independéncia de retirar a mercadoria. Bacanal!”

- “Espero que em Araxa- MG tenha uma pick-up o mais rapido possivel.”

- “Deveria ter mais opc¢des na pesquisa. Por exemplo em relacdo as compras em sites de

leildo de produtos novos ou usados, é possivel que sejam verdadeiras as duas opcdes.”

- “Interessante e pratico o posto de coleta. Espero que possa ser uma realidade proxima

para os brasileiros.”

- “Entendo que as escolhas de entrega também dependam do produto adquirido, da

urgéncia do comprador e do valor em questdo.”

- “Pick up points sdo a melhor opgdo quaisquer que sejam as condi¢des. Nao tenho
condicGes de aguardar em casa no horario comercial, e ndo posso receber nada no trabalho. Me

ajudaria bastante.”

- “Minhas escolhas levam em consideracdo que eu j& tenho alguém para recebeu minhas

compras na portaria do prédio e que eu ndo tenho que ficar esperando chegar.”

- “A Unica razdo de eu ter escolhido diversas vezes a opc¢ao “entrega convencional” foi

porgue moro com minha mée e ela sempre esta em casa para receber encomendas. Entéo é mais
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comodo. Mas a partir do momento que eu pagar menos de taxa de entrega e o local de coleta
estiver perto da minha residéncia, esses serdo fatores consideraveis para repensar sobre essa

possibilidade.”

- “No momento da escolha o tipo do produto poderia determinar minha opgéo.”

- “Nao hé esse cenario na pesquisa, porém, acredito que usaria o pick up Point até em caso
de maior demora na entrega (caso néo tivesse urgéncia do produto) e maior custo (dependendo
da diferenca de valor). A dor de cabeca de ter alguém para receber o produto em casa é bem

maior do gque os critérios acima citados.”

- “Tenho hébito de comprar livros na internet e preferencialmente peco que entreguem no
trabalho, para ter certeza que receberei o produto o mais rapido possivel. Teria a opcao de
solicitar a entrega em casa, onde ha porteiro 24 horas para receber qualquer entrega, entretanto
ao responder a pesquisa percebo que, para mim, o fator mais relevante é o tempo. Quanto antes
eu puder pegar meu produto, independentemente do valor do frete e da distancia a caminhar,

melhor.”

- “Preferiria um modelo de entrega com horario marcado e extendido [sic] (até as 19h) e
com prazo de entrega compativel com sem ser horario marcado. Hoje, quando opta-se pela

opcao de horario marcado, o prazo é muito superior ao convencional.”

- “Grande vantagem deste sistema é ndo precisar de ter alguém em casa para receber.
Trabalho o dia inteiro fora, fica dificil de receber encomenda em casa. Quem recebe é 0

vizinho.”

- “Na minha opinido considero importante o prazo de entrega menor e ponto de coleta mais

perto e acessivel!”

- “Nunca tinha ouvido falar de pick up points.”

- “A seguranca de um pick-up point é essencial. Ndo utilizaria se eu tivesse risco de ser

assaltada enquanto retiro a encomenda.”
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- “ Essa pesquisa me chamou muita atencéo, pois propde uma mudanca geral na forma de
operar e demonstra o sentimento do consumidor, que deseja estar empoderado a retirar sua

encomenda e ndo aguardar a entrega no local escolhido.”

- “O risco de ter o pedido devolvido pela auséncia do cliente no local de entrega ou mesmo
de "estragar uma surpresa"”, pesaram a favor do ponto de coleta. No entanto, cobrar o mesmo
valor que uma entrega convencional ndo seria justo, pois é mais conveniente para 0
transportador. O prazo de espera ndo influiu muito nas minhas decisdes, pois nunca tive
problemas com atrasos. Ja o deslocamento, este sim, preocupa. Considerando que a coleta seria
feita na ida ou no retorno do trabalho, em horérios de pico no transito, desviar da rota seria uma

boa opcao. Principalmente quando ndo héa lugar para estacionar.”

- “Fiz todas as marcagdes para ponto de coleta porque em todas havia a necessidade de se
esperar para o recebimento. A realidade é outra. Nunca coletei, sempre paguei pela comodidade

do recebimento porque nunca preciso esperar pela entrega.”

- “Achei poucas opc¢oes e penso em diversos fatores para avaliar a pesquisa de maneira
assertiva. Hoje ndo tenho tanto problema em relacéo as entregas menores (conforme proposto),
pois recebo no meu trabalho e ndo ha problemas. Se morasse em apartamento e o prédio tivesse
porteiro, também nao teria problemas. Os beneficios ao retirar o produto comprado nesses
pontos de coleta seriam em relagcéo ao custo e tempo de entrega menores. Tive problemas com
a entrega a domicilio somente uma vez, pois compramos uma geladeira e tive que agendar o
dia para recebé-la, j& que ndo fica ninguém em casa. Nesse caso, esse ponto de coleta ndo

resolveria meu problema, pois recebe encomendas pequenas.”

- “Acho uma 6tima ideia, principalmente para quem mora em casa e nao tem ninguém para

receber, gostaria de ver na pratica.”

- “A indicacgdo de 25% a 50% de desconto da uma ideia mas ndo € suficiente para se saber
se compensa o deslocamento onde 5 km. Quanto ao dado sobre espera considerei que qualquer

pessoa poderia receber, inclusive porteiros.”

- “Além das opgdes "entrega convencional” e "entrega em ponto de coleta”, poderia ter a
opcao "tanto faz".”
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Uma breve andlise dos comentarios, inseridos ao término da pesquisa, apontam
definitivamente que a utilizag&o dos pontos de coleta se trata de uma alternativa potencial. Os
comentarios também mostram que os principais motivadores para a utilizacdo dos pontos de
coleta sdo as deficiéncias da solucdo de entrega em domicilio, como por exemplo: a falta de
transparéncia nos prazos de entrega e a indisponibilidade de agenda para aguardar por uma

entrega em domicilio.

Alguns entrevistados se posicionaram em duvida, afirmando que sua preferéncia estaria
intrinsicamente relacionada ao tipo do produto, e também ao prazo de entrega e desconto
aplicado em uma solucédo alternativa. Isso leva a crer que ndo ha relacdo de fidelidade do
consumidor com a solugdo de entrega, e que a decisdo dele é pautada principalmente pelas

condicdes de entrega ofertadas.

Um fator importante abordado em mais de um comentério diz respeito a seguranca dos
pontos de coleta. Por definicdo, os pontos de coleta deveriam estar localizados em locais de
grande fluxo de pessoas e/ou lojas ja existentes, o que de certa forma ja concederia uma
sensacdo de seguranca. Entretanto, ao considerar 0s comentarios e o contexto brasileiro seria
conveniente uma analise mais aprofundada da localizacdo e condic¢des de seguranca (horario de

funcionamento e iluminacgdo, por exemplo) dos locais de instalacdo dos pontos de coleta.

8.6  Aplicacdo do Modelo de Escolha Discreta no Biogeme

As andlises estatisticas da pesquisa de preferéncia declarada foram realizadas utilizando-
se do software Biogeme (BIERLAIRE, 2016). Biogeme é um software de codigo aberto,
projetado para a estimativa de maxima probabilidade de modelos paramétricos em geral, com
énfase especial em modelos de escolha discreta. Nessa pesquisa utilizou-se a versdo
Pythonbiogeme 2.6a projetado para modelos parametrizados baseados em linguagem de

programacéo Python.

Através desse programa, o0s parametros sdo calibrados pelo método de méxima
verossimilhanga. Nesse método séo calculados os coeficientes que maximizam a utilidade da
funcgéo de utilidade e suas varidveis dependentes binarias (modelo logit binario) (BEN-AKIVA
& LERMAN, 1985).

O funcionamento do programa Biogeme se da ap0s a insercao dos seguintes arquivos:
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e Arquivo contendo a especificacdo do modelo: modelo file.py;
e Arquivo contendo os dados: sample file.dat;
e Arquivo contendo os parametros que controlam o comportamento do Biogeme e dos

seus algoritmos de otimizagéo: default.par.

O modelo e os arquivos de dados s&o essenciais enquanto o arquivo de paradmetros em geral
ndo precisa ser editado (é criado com valores padrdo quando Biogeme € iniciado).

O arquivo contendo os dados deve ter o formato de uma matriz, onde cada linha no arquivo
de dados corresponde a uma observacdo, exceto a primeira linha que contém os nomes das
colunas. O ID da primeira coluna contém um Unico identificador da observacdo. Uma coluna,
no caso chamada “Choice” mostra as opgdes que o entrevistado escolheu. Neste exemplo,
existem duas alternativas, entrega convencional ou em ponto de coleta. A escolha é codificada
com uma variavel binéria que toma o valor 0 se 0 “Entrega Convencional” for escolhida e 1 se

a “Entrega em Ponto de Coleta” for escolhida.

Um exemplo do arquivo de dados ¢ dado na Figura 44 do APENDICE , onde as 20
primeiras e 6 Ultimas linhas completas do arquivo sdo exibidas. Ressalta-se que cada amostra

(ID) é formada pelas respostas (Choice) de 18 situacfes de escolha.

Conjuntamente com esse arquivo de dados, é preciso especificar um arquivo modelo de
escolha discreta contendo as equacdes e atributos das entregas, bem como as constantes
especificas de cada alternativas. Para que o Biogeme interprete e siga os comandos do arquivo

modelo ele deve apresentar, a0 menos, as seguintes se¢oes:

e Uma secdo chamada [Choice] em que se define qual coluna o software Biogeme podera
encontrar a identidade da alternativa escolhida. No modelo utilizado na pesquisa, o
nome da coluna onde estdo as opg¢des dos entrevistados chama-se [Choice].

e Uma secdo nomeada secdo [Beta], onde sdo definidos os parametros que compdem as
funcBes de utilidade. No caso da pesquisa, 0s parametros utilizados foram: b1, b2_fre,
b3_pra, b4 _esp e b5 ace. Além do nome de cada parametro, também séo especificados
o valor padrdo que sera usado como ponto de partida para a estimativa, normalmente
configurado para 0,0, os limites inferiores e superiores e uma variavel que é 0 se 0

parametro deve ser estimado e 1 se ele deve ser configurado para um valor padréo.
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e Uma secdo [Utilities], em que sdo especificadas as partes deterministicas das funcoes
de utilidade. Cada linha deve corresponder a uma alternativa e ter especificado,
juntamente com seu identificador da alternativa, que deve ser coerente com o
identificador dado na se¢do [Choice], no nosso caso 0 e 1, 0 nome da alternativa, e a
funcéo linear de parametros.

e Na secdo [Expressions], deve-se definir as expressdes que compdem as condicdes de
disponibilidade ou funcdes de utilidade.

e Finalmente, € necessario especificar qual tipo de modelo de escolha discreta a ser

utilizado na secéo [Model].

Todas essas especificacdes e se¢des do arquivo .model sdo exibidas na Figura 45 do

APENDICE D. Os comentarios no arquivo modelo sdo apresentados ap6s o sinal # .

Os resultados da estimativa através da ferramenta Biogeme e utilizando o modelo logit séo
apresentados na Tabela 14 . O ajuste geral foi avaliado através do Pseudo-R?, que varia ente O
e 1 (aderéncia total aos dados). O valor obtido para esse parametro ¢ aceitavel, considerando os
dados apresentados na Tabela 10, que relacionam p? e a frequéncia de resultados. Analisando
0 p-valor vemos que ha indicios de que o parametro b4_esp ndo seja significativo na analise de

escolha do entrevistado, ou seja, H, = 0.

Tabela 14 — Estimativas dos Parametros pelo Biogeme

Paridmetro Coeficiente Erro Padrio Teste-t p-valor
bl -0.245 0.108 -2.27 0.02
b2 fre -0.0294 0.00245 -16.08 0.00
b3 _pra -0.0182 0.00242 -7.51 0.00
bd esp -0.0138 0.0930 -0.15 0.88
b5_ace -0.244 0.0229 -10.85 0.00

MNumero de Observagtes =451
Pseudo-R*=0.248
Log likehood =-1407.315

A escolha de cada individuo, entre optar pela entrega em um ponto de coleta e,
teoricamente, obter uma economia de tempo (prazo) e um frete reduzido ou continuar optando
pela entrega convencional e ter a comodidade de ndo precisar se deslocar, pode ser representada
por uma fungdo de utilidade linear associada a um modelo Logit em sua forma Binomial (BEN-
AKIVA & LERMAN, 1985; LIMA Jr., 2007).
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O procedimento para estimar os coeficientes € 0 método da maxima verossimilhanca e o
objetivo € o de encontrar a melhor combinacdo de variaveis independentes que maximizam a
verossimilhanga de obter as frequéncias observadas nos grupos. Ao contrario da analise
discriminante, a regressao logistica ndo se fundamenta em hipoteses a respeito da distribuicao
das variaveis independentes: estas variaveis ndo precisam ser normalmente distribuidas e o
modelo comporta (como no caso da regressao linear maltipla) o uso conjunto de varidveis
quantitativas métricas (denominadas co-variates) e variaveis qualitativas (tratadas como
dummy) (NEDER, 2010).

Adotando o método de escolha discreta com o objetivo de maximizar a fungdo de utilidade,
foi utilizado o software Biogeme (BIERLAIRE, 2016) e chegou-se aos resultados exibidos na
Tabela 14. A partir dos coeficientes encontrados podemos expressar as funcdes de utilidade

obtida por:

FUgntrega convencional = B1 + B2- CFRETE[0,25,50] + f35. PRAZO[0,24,48] + 8. ESP[0,1]

FUEntrega em Ponto de Coleta = 35- ACES[O,Z,S]

FUEntrega Convencional — —0,245 — 0,0394. CFRETE —0,0182. TPRAZO - 0;0138-EESPERA

FUEntrega em Ponto de Coleta — _0'244- DACESSIBILIDADE

em que: Crrerr: € 0 desconto no custo do frete
Trrazo: € a antecipacdo em horas no prazo para recebimento da entrega
Ersprra: Indicador da necessidade ou ndo de aguardar pela entrega
DucessisiLipape. deslocamento até o ponto de recebimento/coleta da entrega
Os sinais negativos obtidos nas funcdes de utilidade foram coerentes com a situagédo
apresentada, uma vez que, a utilidade da “entrega convencional” sera menor com o aumento do
desconto do frete, com a antecipacdo da data de recebimento e com a necessidade do
consumidor esperar por mais tempo a entrega. Isto significa que quanto maior o desconto no
frete por exemplo, menor sera o “interesse” do individuo em receber as suas encomendas em
casa por meio da entrega convencional. Situacdo representada pelo sinal negativo. O mesmo se

aplica a utilidade da “entrega em ponto de coleta”: 0 sinal negativo do coeficiente indica que
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guanto maior o deslocamento necessario até o ponto de recebimento/coleta da entrega, menor

sera o “interesse” do individuo em receber suas encomendas em um ponto de coleta.

Considerando um nivel de significancia de 0,10 (ou seja, 90% de confianca), os valores
obtidos para o teste t mostram que os coeficientes obtidos nos diferentes modelos séo
significativos. A excegdo foi a variavel “Necessidade de Espera”, obtida na fun¢do “Entrega
Convencional”, que apresentou um valor abaixo de 1,65 (valor minimo para que um atributo
seja considerado importante na modelagem com o nivel de confianca definido) logo, esta
variavel poderia ou ndo ser incluida no modelo sem que existisse grande perda na sua qualidade
(HAIR et al., 2006) ou ser aceita a um nivel de significancia de 50% (valor do teste t igual a
0,674). O resultado apontando que a a variavel “Necessidade de Espera” ndo foi significativa
apos aplicacdo do modelo, também pode ser interpretado como um indicativo que ambas as
opcdes de niveis (esperar ao longo de um periodo do dia ou ao longo de todo um dia) sdo
indesejadas por parte do consumidor. A partir dessa interpretacao, a possibilidade de incluir um
novo nivel (por exemplo, espera ao longo da hora marcada) poderia tornar a variavel

significativa.

Apbs a obtencéo e validacdo dos modelos, foram calculadas as probabilidades de utilizacéo
da solucéo de entrega por Pontos de Coleta (que foi a proposta do trabalho) para os 3 niveis de
descontos (frete) oferecidos, considerando diferentes economias de tempo no prazo de entrega
e conforme o deslocamento necessario até o ponto de coleta através do software Biosim
(BIERLAIRE, 2016) (plug-in do software Biogeme). Ndo foram analisadas as probabilidades
conforme a variavel “Necessidade de Espera” devido aos resultados indicarem que ela ndo é
significativa através do teste t. Os resultados, obtidos para o0 modelo geral, estdo ilustrados na
Tabela 15, compilando as informacbes de probabilidades de adesdo conforme diferentes
cenarios possiveis, incluindo todos os atributos e niveis e também observando-os

separadamente.
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Tabela 15 — Percentual de adesdo conforme cenérios analisados.

Probabilidade
de Adesao

Cenarios Analisados

- Custo do frete é 50% mais barato do que o frete para entrega em domicilio
- Prazo de entrega no PP é 48 horas menor que o prazo da entrega convencional
- Pick-up point esta localizado ao longo do trajeto diario (entre casa, trabalho, escola, compras,
estagdes de transporte publico etc) e ndo é necessario nenhum deslocamento adicional
- Custo do frete é 50% mais barato do que o frete para entrega em domicilio
- Prazo de entrega é 24 horas menor que o prazo da entrega convencional
- Pick-up point esta localizado ao longo do trajeto diario (entre casa, trabalho, escola, compras,
estagoes de transporte publico etc) e ndo é necessario nenhum deslocamento adicional
- Custo do frete é 50% mais barato do que o frete para entrega em domicilio
- Prazo de entrega é 48 horas menor que o prazo da entrega convencional
- Custo do frete é 25% mais barato do que o frete para entrega em domicilio
- Prazo de entrega é 48 horas menor que o prazo da entrega convencional
- Pick-up point esta localizado ao longo do trajeto diario (entre casa, trabalho, escola, compras,
estagoes de transporte publico etc) e ndo é necessario nenhum deslocamento adicional
5 - Custo do frete é 50% mais barato do que o frete para entrega em domicilio 78,08%
- Custo do frete é 50% mais barato do que o frete para entrega em domicilio
- Prazo de entrega é 48 horas menor que o prazo da entrega convencional

92,03%

86,53%

84,93%

83,37%

6 77,84%
- Acesso ao pick-up point mais conveniente esta compreendido em um raio de 2,0a 5,0
quildmetros, isto é requer um deslocamento extra de até 2,0 a 5,0 quilometros
3 - Pick-up point esta localizado ao longo do trajeto diario (entre casa, trabalho, escola, compras, 73.08%
) (]

estagoes de transporte publico etc) e ndo é necessario nenhum deslocamento adicional
7 - Prazo de entrega é 48 horas menor que o prazo da entrega convencional 71,08%
- Custo do frete é 25% mais barato do que o frete para entrega em domicilio
- Prazo de entrega é 48 horas menor que o prazo da entrega convencional
- Acesso ao pick-up point mais conveniente estd em um raio de 2,0 quilémetros, isto é requer
um deslocamento extra de até 2,0 quilometros
- Custo do frete é 50% mais barato do que o frete para entrega em domicilio
10 - Acesso ao pick-up point mais conveniente esta compreendido em um raio de 2,0a5,0 68,12%
quildmetros, isto é requer um deslocamento extra de até 2,0 a 5,0 quilometros
- Custo do frete é 25% mais barato do que o frete para entrega em domicilio
- Prazo de entrega é 24 horas menor que o prazo da entrega convencional
- Acesso ao pick-up point mais conveniente esta em um raio de 2,0 quildmetros, isto é requer
um deslocamento extra de até 2,0 quilometros
- Custo do frete é o mesmo entre a entrega no PP e convencional
- Prazo de entrega é 48 horas menor que o prazo da entrega convencional
- Acesso ao pick-up point mais conveniente estd em um raio de 2,0 quilémetros, isto é requer
um deslocamento extra de até 2,0 quilometros
- Custo do frete é o mesmo entre a entrega no PP e convencional
- Prazo de entrega é o mesmo entre a entrega no PP e convencional
- Acesso ao pick-up point mais conveniente esta em um raio de 2,0 quildmetros, isto é requer
um deslocamento extra de até 2,0 quilometros
- Custo do frete é o mesmo entre a entrega no PP e convencional
- Prazo de entrega é 48 horas menor que o prazo da entrega convencional
- Acesso ao pick-up point mais conveniente esta compreendido em um raio de 2,0a 5,0
quildmetros, isto é requer um deslocamento extra de até 2,0 a 5,0 quilometros

69,26%

1 63,41%

12 53,94%

13 51,06%

14 50,03%

A partir dos resultados exibidos na Tabela 15 € possivel notar como o0s atributos e seus

niveis influenciaram as escolhas dos entrevistados.
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De acordo com as probabilidades apuradas com o modelo binario de escolha discreta, a
demanda de adesdo minima (50,00%) correspondeu ao cenério em que: 0S custos e prazos para
entrega convencional ou em um ponto de coleta eram equivalentes, independente da
necessidade ou ndo de deslocamento extra. Por outro lado, a demanda maxima considerou todos
0S cenarios em gue o recebimento era realizado em um ponto de coleta situado ao longo do
trajeto diario, além de proporcionar um desconto de 50% no custo do frete e um prazo de entrega
48 horas inferior, atingindo assim um interesse de 92.03% dos entrevistados.

Cabe aqui ressaltar, que um fator que pode ter contribuido para a desvalorizacdo da solucéo
alternativa por pontos de coleta foi a declaracéo feita por varios entrevistados de que possuiam
sempre uma pessoa disponivel em casa para o recebimento de encomendas (porteiro,
doméstica). Nestes casos, principalmente, a reducdo do custo de entrega mostra-se fundamental
para viabilizar a alternativa por pontos de coleta. Na verdade, essa reducdo de custos de
transportes deveria ser considerada um beneficio de estimulo ao consumidor para utilizagéo dos
pontos de coleta, e ndo somente aumento de lucratividade das transportadoras. Estas estariam
ganhando pela maior produtividade nas entregas em pontos de coleta do que na situacdo de

entrega porta a porta, com menor utilizacdo de veiculos para a mesma tarefa.

Né&o obstante, identificou-se uma demanda por solucdes alternativas de entregas, sobretudo
por parte dos consumidores que ndo dispdem de tempo para aguardar as entregas ou quem as
possa recebé-las. Outra necessidade do mercado, cuja as entregas convencionais ndo tém
conseguido suprir, diz respeito as compras em marketplaces, de itens de baixo valor agregado
ou produtos de segunda méao, cujo volume de vendas cresceu 88% de 2012 a 2016 no Brasil (E-
BIT Report, 2017). Em alguns casos, o valor do frete para entrega em domicilio excede o valor
real do produto, o que inviabiliza a compra. A utilizagdo de pontos de coleta para o recebimento
desse tipo de produtos poderia trazer economias com o frete e consequentemente proporcionar

valores praticiveis face ao preco do produto.

Outra inferéncia diz respeito a influéncia da localiza¢éo do ponto de coleta no trajeto diario
do consumidor. Ao se comparar a situagdo 1 com a situacdo 6 ( que apresentaram 0S mesmos
contextos de custo de frete e prazo de entrega) nota-se uma queda de 14,19% na probabilidade
de adesdo devido a necessidade de se realizar um deslocamento extra até o ponto de coleta. O
Mesmo ocorre ao Sse comparar os cenarios 4 e 9 quando a queda na probabilidade é de 14,11%.

Isso mostra que o consumidor estaria menos disposto a utilizar a solugéo por pontos de coleta
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caso tenha que realizar um deslocamento extra, independentemente da distancia a ser

percorrida.

Além disso, conclui-se que a localizagdo € um fator crucial, visto que um grande
deslocamento até um ponto de coleta pode gerar gastos extras, que ndo incentivariam o
consumidor na utilizagdo da solucdo alternativa. Por outro lado, a probabilidade de um
consumidor realizar compras adicionais ao se deslocar até uma loja ¢ alta (ver capitulo 4.3),
assim a insercao de pontos de coleta em lojas tradicionais pode ser vista como uma parceria

estratégica para os lojistas.

De maneira analoga, um prazo de entrega maior também diminui a probabilidade de adesao
a solucdo por pontos de coleta. Nesse caso, ao se comparar situacdes que apresentaram 0S
mesmos contextos de custo de frete e acessibilidade, a antecipagdo da entrega de 24 para 48
horas significou uma variacdo de 5,5% na probabilidade de adesdo aos pontos de coleta.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

9.1 Conclusoes

A grande importancia da distribui¢cdo urbana de mercadorias com o objetivo de atender a
uma demanda cada vez maior por bens e servigos coloca o comércio eletrdnico como um dos
fatores a elevar ainda mais a demanda atual por transporte urbano. O grande crescimento desta
forma de comércio nos Ultimos anos torna necessaria a investigacdo e proposi¢do de solugdes
alternativas que busquem minimizar os efeitos negativos do crescimento do trafego urbano de

cargas.

Neste sentido, varios paises, como Estados Unidos, Alemanha, Franca, Belgica, Espanha
ja adotam as solucBes de entrega através de pontos de coleta, sejam eles automaticos ou em
lojas parceiras. No préprio Brasil empresas como Extra, Pdo de Acglcar e InPost ja estdo

testando a funcionalidade dos pontos de coleta.

Com o intuito de analisar a viabilidade da implantacdo dos pick-up points no Brasil,
considerando ser uma solugéo alternativa que minimiza os problemas causados pelo aumento
da distribuicdo de produtos nas cidades brasileiras, foi realizada uma pesquisa de preferéncia
declarada a fim de verificar sob quais circunstancias os usuarios estariam dispostos a utilizar a

solucdo de entrega por pontos de coleta ou entdo manter a entrega convencional em domicilio.

A analise dessa solucdo se justifica por varios motivos, entre eles, o fato de que a Gltima
milha percorrida até a residéncia do consumidor € o trecho de maior custo durante a
distribuicdo, podendo representar de 13% a 75% do custo logistico total. Outra razéo € por ser
uma alternativa para diminuir a quantidade de entregas, sobretudo nos grandes centros urbanos.
Isso é possivel pois, as entregas destinadas aos centros urbanos séo enviadas com maior nivel
de consolidacdo, visto que os pontos de coleta devem estar situados em locais centrais de facil
acesso a um numero consideravel de usuarios (metrd, postos de gasolina, lojas de departamento,
lojas de conveniéncia, etc.), e de preferéncia localizado ao longo do trajeto diario (nesse caso a

pesquisa apontou que 73,08% dos entrevistados teriam interesse em utilizar a solucao).

A pesquisa foi realizada inteiramente de maneira eletronica, e foi aplicada ao longo dos
meses de novembro e dezembro de 2017 e janeiro de 2018. Ao todo, 458 pessoas responderam

a pesquisa. Desse montante total, 451 entrevistados responderam toda a pesquisa (totalizando
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2700 observacgdes). Outras 7 pessoas ndo concluiram integralmente a pesquisa, respondendo-a

parcialmente.

Das 451 respostas validas, 252 (55,88%) eram mulheres e 199 (44,12%) homens. Quanto
ao perfil socioecondmico verificou-se que cerca de 51% dos entrevistados estdo na faixa de 21
a 29 anos, e a maior proporcao (23%) recebe entre R$ 937,00 e R$ 1.874,00.

De todos os entrevistados, somente 33 (7%) nunca haviam comprado através da internet.
A maioria das respostas (218 pessoas ou 52%) apontaram um ticket médio de R$100,00 a
R$500,00 enquanto 29% informaram que gastam em média de R$50,00 a R$100,00, em outras
palavras, 81% dos entrevistados gastam entre R$50,00 a R$500,00 por compra. Os produtos
mais comprados foram de certa forma parecidos, com itens de Moda e Acessorios, Telefonia e

Celulares, e Eletronicos como os campedes de vendas.

Com relacdo a pesquisa de preferéncia declarada, dos quatro atributos estudados, a
“necessidade de espera pela entrega” foi a Unica indicada como ndo significativa, por outro lado

0 desconto no custo do frete foi o fator com maior utilidade relativa.

Quanto as demandas apuradas na pesquisa de PD, a demanda minima correspondeu aos
cenarios em que 0s custos e prazos para entrega convencional e em um ponto de coleta eram
equivalentes, e cabia ao consumidor um deslocamento extra de 2 a 5 km até o ponto de coleta
mais proximo, totalizando para estes casos 50,03%. Ja a demanda méaxima considerou todos 0s
cenarios em que o recebimento era realizado em um ponto de coleta situado ao longo do trajeto
diario, além de proporcionar um desconto de 50% no custo do frete e um prazo de entrega 48

horas inferior, atingindo assim um interesse de 92,03% dos entrevistados.

Cabe aqui ressaltar, que um fator que pode ter contribuido para a desvalorizacdo da solucéo
alternativa foi a declaragéo feita por varios entrevistados de que possuiam sempre uma pessoa

disponivel em casa para o recebimento de encomendas (porteiro, doméstica).

Considerando os resultados da pesquisa, houve maior interesse nos cenérios cuja op¢ao por
pontos de coleta concedia beneficios, isto é, descontos no frete ou menores prazos. Nesse
cenario, a viabilidade da implantacdo do sistema so sera verificada caso a redugdo dos custos
conferida aos transportadores de fato seja transferida ao cliente. Isto, porque o principal

beneficio para as transportadoras resulta de uma alocacdo mais eficiente dos veiculos, em
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termos de carga transportada, devido a maior concentracdo de entregas em um ndmero menor
de pontos (com os pick-up sites), isto é, cargas mais consolidadas. Com isso, seria possivel
utilizar menos veiculos para realizar a mesma quantidade de entregas praticadas no servigo

tradicional porta-a-porta.

N&o obstante, identificou-se uma demanda por solucdes alternativas de entregas, sobretudo
por parte dos consumidores que ndo dispdem de tempo para aguardar as entregas ou quem as
possa recebé-las. Outra necessidade do mercado que as entregas convencionais ndo tem
conseguido suprir, diz respeito as compras em marketplaces, itens de baixo valor agregado ou
produtos de segunda mé&o, cujo volume de vendas cresceu 88% de 2012 a 2016. Em geral ao se
comprar esses tipos de produtos em marketplaces, o valor do frete até o domicilio varias vezes
supera o proprio valor do produto, o que inviabiliza a compra. A utilizacdo de pontos de coleta
para recebimento desse nicho de produtos poderia trazer economias com o frete e

consequentemente proporcionar valores praticaveis face ao prego do produto.

Em se tratando de consumidores potenciais, a pesquisa apontou que 71,07% dos
entrevistados que estariam dispostos a utilizar os pontos de coleta, ja realizaram compras em
sites de leildo, tais como Mercado Livre, OLX, SouBarato, Alibaba, Ebay ou Amazon. Ou seja,
0 publico que compra em marketplaces, outlets, sites de leildo e de segunda mao, isto €, o
publico que realiza as iteracbes C2C, sdo potenciais usuarios da solucdo de entrega por pontos

de coleta.

Em resumo, a pesquisa apontou a solucéo por pontos de coleta viavel desde que apresente
beneficios extras aos consumidores se comparado a entrega convencional. Esses beneficios
poderiam ser em termos de custo de frete ou antecipacdo do prazo de entrega, por exemplo.
Além disso, pode-se concluir que ha um publico interessado em solugbes alternativas de
entrega, seja por dificuldades no recebimento através da entrega convencional em domicilio ou
em razdo dos custos e prazos praticados para uma entrega convencional inviabilizarem as

compras.

Quanto a viabilidade técnica dos pontos de coleta, a literatura apontou que a localizacao
dos pontos de coleta € crucial para o éxito da solugédo. A presenca em locais de alta aglomeragéo
e fluxo de pessoas, tais como supermercados, metrd, estacdes de dnibus, shoppings e grandes
lojas é recomendada, e pode atuar como catalizador para aumentar as vendas no proprio ponto
comercial, visto que ao coletar um produto o consumidor acaba comprando na loja. Portanto, a
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parceria comercial com esses estabelecimentos é fundamental e pode ser benéfica a ambos os

lados.

9.2

Pesquisas Futuras e Proximos Passos

Inicialmente neste estudo, varias premissas e situagdes foram adotadas e, no decorrer do

trabalho, com a validagdo atraves dos resultados da pesquisa e analises estatisticas, chegou-se

as seguintes possibilidades de melhorias em pesquisas futuras:

A andlise de custos apresentada no capitulo 5 possibilitou realizar uma comparacao
interessante sobre os custos de distribuicdo entre as solucGes de entrega convencional e
por pontos de coleta. Sugere-se que em uma pesquisa futura sejam adicionados na
analise, os custos logisticos de armazenagem e de instalacdo de um protétipo de ponto
de coleta (locker ou box), de forma a contemplar ndo sé os custos de distribuicdo mas
também de instalacdo e estocagem de produtos. Dessa forma, seria possivel mensurar
os beneficios financeiros na utilizacdo dos pontos de coleta, detalhados por etapa ao
longo da cadeia de suprimentos (producéo, armazenamento, distribuicdo, venda etc).
Os comentarios coletados na pesquisa indicam que a separacgdo do publico entre aqueles
que dispdem de alguém (porteiro, domeéstica, secretario etc) para receber suas
encomendas, e 0s que ndo possuem quem as receba, pode gerar resultados mais
aderentes quanto ao interesse de uso dos pontos de coleta.

A adicdo de mais um nivel para o atributo “Necessidade de Esperar pela Entrega” aos
moldes de: “Necessidade de esperar pela entrega durante a hora marcada” poderia dar
significancia ao atributo.

Visto que a expansdo da solucdo por ponto de coleta depende diretamente do
investimento por parte da iniciativa privada, seria interessante aplicar uma pesquisa
analoga porém, direcionada para as industrias e transportadores, de modo a captar quais
as suas demandas e necessidades.

Conforme exposto no capitulo 4, algumas pesquisas internacionais apontam que uma
parcela dos consumidores que vao coletar seus produtos em uma loja, acabam fazendo
compras adicionais. Seria interessante uma andlise mais aprofundada dessas compras
adicionais, sobretudo no contexto brasileiro. Esse fator, se ratificado atraves de
pesquisa, poderia ser utilizado como um atrativo para estimular lojistas a funcionarem

como pontos de coleta.
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A andlise de escolha discreta cruzando dados da pesquisa de preferéncia declarada e
dados socioecondmicos como variaveis pode trazer correlacdes interessantes sobre o
perfil do pablico interessado por cada cenario de solucao (por exemplo, X % das pessoas
com idade entre 18 e 35 anos estariam dispostas a se deslocarem Y km desde que
houvesse desconto de Z% sobre o frete).

Por fim, a realizacdo de uma pesquisa piloto atraves da instalacdo de lockers em alguns
pontos movimentados de uma grande cidade (por exemplo, estagfes de Onibus e metro)
poderia trazer dados praticos da demanda existente e sua aceitacdo para esse tipo de

solucéo de entrega.
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APENDICE A

INDICADORES DE EFICIENCIA DAS ENTREGAS

MAIO DE 2013

Dias de operacdo 24
ID Dia Oper. Tempo de Rota Regido er::trZZa Realizados Desempenho Peso (KG) Volumes KMincial KmFinal Km Rodados
1 11:54:00 Belo Horizonte 18 15 83,33% 536,25 76 17171 17236 65
2 11:20:00 Belo Horizonte 25 5 20,00% 2309,74 259 17236 17306 70
3 9:29:00 Belo Horizonte 27 13 48,15% 2668,85 266 17306 17381 75
4 9:20:00 Belo Horizonte 27 16 59,26% 1879,23 169 17381 17455 74
5 9:34:00 Belo Horizonte 14 12 85,71% 2166,02 162 17455 17576 121
6 11:39:00 Belo Horizonte 20 18 90,00% 1026,58 100 17576 17648 72
7 8:47:00 Belo Horizonte 17 17 100,00%  1191,81 136 17648 17726 78
8 9:33:00 Belo Horizonte 44 27 61,36% 1290,78 210 17726 17842 116
9 10:25:00 Belo Horizonte 22 21 95,45% 788,1 86 17842 17908 66
10 8:41:00 Belo Horizonte 13 13 100,00% 820,09 124 17908 17972 64
11 9:37:00 Belo Horizonte 17 17 100,00% 936,75 91 17972 18055 83
12 10:32:00 Belo Horizonte 14 12 85,71% 2222,82 200 18055 18133 78
13 4:59:00 Belo Horizonte 4 4 100,00% 1504,57 182 18133 18237 104
14 7:06:00 Contagem 1 1 100,00% 3,89 1 18237 18366 129
15 13:13:00 Belo Horizonte 26 16 61,54% 2879,18 372 18366 18445 79
16 9:07:00 Belo Horizonte 18 14 77,78% 1202,84 92 18445 18524 79
17 9:58:00 Contagem 13 12 92,31% 1649,99 88 18524 18673 149
18 10:22:00 Belo Horizonte 7 5 71,43% 2383,77 102 18673 18740 67
19 12:19:00 Belo Horizonte 11 10 90,91% 987,55 61 18740 18900 160
20 5:57:00 Belo Horizonte 3 3 100,00% 217,97 31 18900 19097 197
21 8:44:00 Belo Horizonte 22 21 95,45% 904,53 77 19097 19173 76
22 11:09:00 Belo Horizonte 31 22 70,97% 1196,31 141 19173 19224 51
23 7:32:00 Belo Horizonte 8 8 100,00% 455,26 92 19224 19290 66
24 9:12:00 Belo Horizonte 17 17 100,00%  1771,63 172 19290
230:29:00 419 319 76,13% 3299451 3290 2.119

Figura 35 - Indicadores das entregas pesquisadas em Maio de 2013.

JUNHO DE 2013

Dias de operacao 19
ID Dia Tempo de Rota Regiao er?roei;a Realizados Desempenho Peso (KG) Volumes KMincial KmFinal Km Rodados
1 9:36:00 Belo Horizonte 3 3 100,00%  1034,93 82 19290 19358 68
2 9:45:00 Belo Horizonte 21 16 76,19% 202,44 45 19358 19424 66
3 10:09:00 Belo Horizonte 28 16 57,14% 1768,47 126 19424 19485 61
4 8:30:00 Belo Horizonte 9 8 88,89% 422,89 185 19485 19552 67
5 2:57:00 Belo Horizonte 5 5 100,00% 955 206 19552 19788 236
6 10:38:00 Belo Horizonte 12 12 100,00% 637,09 60 19788 19870 82
7 9:50:00 Betim 12 12 100,00% 700,62 66 19870 19990 120
8 11:29:00 Lagoa Santa 72 31 43,06% 374,64 75 19990 20189 199
9 6:50:00 Contagem 9 9 100,00% 485,58 49 20189 20235 46
10 9:32:00 Belo Horizonte 15 15 100,00% 637,77 82 20235 20304 69
11 9:10:00 Belo Horizonte 58 45 77,59% 344,06 63 20304 20369 65
12 10:01:00 Belo Horizonte 77 37 48,05% 508,35 88 20369 20452 83
13 10:15:00 Belo Horizonte 35 35 100,00% 305,21 42 20452 20568 116
14 10:00:00 Belo Horizonte 56 56 100,00%  2086,71 125 20568 20674 106
15 8:56:00 Belo Horizonte 4 2 50,00% 1233,29 83 20674 20745 71
16 8:56:00 Belo Horizonte 47 47 100,00% 736,21 115 20745 20831 86
17 10:09:00 Belo Horizonte 60 60 100,00%  1866,87 83 20831 20959 128
18 9:03:00 Belo Horizonte 38 34 89,47% 249,54 41 20959 21039 80
19 9:21:00 Belo Horizonte 55 55 100,00% 1356,41 63 21039 21176 137
175:07:00 616 498 80,84%  15906,08 1679 1.886

Figura 36 - Indicadores das entregas pesquisadas em Junho de 2013.
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JULHO DE 2013

Dias de operacao 20
ID Dia Tempo de Rota Regiao erTrZSga Realizados Desempenho Peso (KG) Volumes KMincial KmFinal Km Rodados

1 8:56:00 Belo Horizonte 19 19  100,00% 1394,85 120 21176 21257 81

2 10:04:00 Belo Horizonte 19 18  94,74% 752,25 76 21257 21300 43

3 11:34:00  Belo Horizonte 8 6  75,00% 968,47 98 21301 21329 28

4 9:29:00 Belo Horizonte 19 17 89,47% 1050,15 112 21329 21420 91

5 10:08:00  Belo Horizonte 11 8 72,73% 938,7 170 21421 21490 69

6 9:33:00 Belo Horizonte 11 11 100,00% 1129,12 84 21515 21582 67

7 12:36:00  Belo Horizonte 12 11 91,67% 591,36 139 21583 21654 71

8 7:24:00 Belo Horizonte 11 10  90,91% 2593,43 95 21655 21720 65

9 9:22:00 Belo Horizonte 18 16  88,89% 1677,68 116 21722 21802 80

10 10:37:00  Belo Horizonte 18 17 94,44% 842,92 107 21803 21874 71

11 10:57:00  Belo Horizonte 13 13 100,00% 731 167 21874 21945 71

12 10:26:00  Belo Horizonte 12 12 100,00% 949,57 154 21945 22028 83

13 13:43:00  Belo Horizonte 6 6  100,00% 505,33 63 22036 22102 66

14 9:00:00 Belo Horizonte 16 15  93,75% 1855,99 136 22102 22170 68

15 7:33:00 Belo Horizonte 13 13 100,00% 1355,61 150 22170 22307 137

16 9:52:00 Belo Horizonte 11 11 100,00% 720,16 67 22309 22402 93

17 12:20:00  Belo Horizonte 12 12 100,00% 622,64 136 22403 22479 76

18 11:04:00  Belo Horizonte 27 16  59,26% 1922,33 146 22480 22655 175

19 10:08:00  Belo Horizonte 21 20 9524% 1591,64 121 22656 22708 52

20 9:56:00 Belo Horizonte 11 11  100,00% 1163,81 62 22709 22758 49

194:46:00 288 262 90,97%  23357,01 2319 1536
Figura 37 - Indicadores das entregas pesquisadas em Julho de 2013.
AGOSTO DE 2013
Dias de operacéo 25

ID Dia Tempo de Rota Regido eritrera Realizados Desempenho Peso (KG) Volumes KMincial KmFinal Km Rodados
1 1:14:00 Belo Horizonte 12 12 100,00% 820,09 62 22758 22894 136
2 6:41:00 Belo Horizonte 14 8 57,14% 815,24 73 22894 22986 92
3 12:04:00 Belo Horizonte 18 12 66,67% 890,66 93 22986 23057 71
4 6:59:00 Belo Horizonte 21 11 52,38% 516,17 59 23057 23120 63
5 5:30:00 Belo Horizonte 13 10 76,92% 1866,33 150 23120 23192 72
6 9:52:00 Belo Horizonte 15 13 86,67% 728,75 47 23192 23285 93
7 10:46:00 Belo Horizonte 13 10  76,92% 1193,69 167 23285 23355 70
8 10:43:00 Belo Horizonte 15 15  100,00% 702,76 65 23355 23431 76
9 11:31:00 Belo Horizonte 14 12 8571% 2261,38 271 23431 23492 61
10 8:57:00 Belo Horizonte 13 13 100,00% 878,72 120 23492 23560 68
11 8:53:00 Belo Horizonte 10 10 100,00% 918,04 100 23563 23616 53
12 9:08:00 Belo Horizonte 26 26 100,00% 1295,48 191 23616 23699 83
13 8:42:00 Belo Horizonte 16 13 81,25% 1521,73 353 23700 23765 65
14 4:08:00 Belo Horizonte 9 9  100,00% 740,13 41 23766 23816 50
15 12:51:00 Belo Horizonte 32 31 96,88% 1602,25 142 23816 23887 71
16 10:36:00 Belo Horizonte 21 20 9524% 910,2 125 23896 23975 79
17 8:24:00 Belo Horizonte 11 11 100,00% 613,95 60 23975 24062 87
18 10:21:00 Belo Horizonte 24 23 9583% 627,17 162 24062 24148 86
19 23:44:00 Belo Horizonte 16 15 93,75% 905,54 176 24149 24227 78
20 9:50:00 Belo Horizonte 24 21 87,50% 1178 307 24228 24334 106
21 12:09:00 Belo Horizonte 34 34 100,00% 1103,34 158 24335 24451 116
22 12:07:00 Belo Horizonte 19 18 94,74% 854,07 113 24452 24541 89
23 9:02:00 Belo Horizonte 17 17 100,00% 853,92 60 24541 24616 75
24 7:56:00 Belo Horizonte 13 13 100,00% 1486,75 91 24616 24684 68
25 1:27:00 Belo Horizonte 17 13 76,47% 2625,77 126 24684 24751 67

520:08:00 437 390 89,24%  27910,13 3312 1.975

Figura 38 - Indicadores das entregas pesquisadas em Agosto de 2013.
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SETEMBRO DE 2013

Dias de operacao 23

ID Dia Tempo de Rota Regido eri[roes;;a Realizados Desempenho Peso (KG) Volumes KMincial KmFinal Km Rodados
1 11:26:00  Belo Horizonte 23 20  86,96% 1772,01 175 24752 24828 76
2 10:43:00  Belo Horizonte 21 21 100,00% 1566,27 218 24828 24897 69
3 9:26:00 Belo Horizonte 14 14 100,00% 978,5 57 24897 24971 74
4 9:40:00 Belo Horizonte 19 19  100,00% 1646,88 150 24971 25048 77
5 9:39:00 Belo Horizonte 18 18  100,00% 862,17 74 25048 25162 114
6 8:50:00 Belo Horizonte 19 19  100,00% 441,73 73 25162 25235 73
7 12:48:00  Belo Horizonte 21 20  9524% 964,57 89 25235 25336 101
8 13:02:00  Belo Horizonte 21 20 9524% 1082,43 101 25336 25415 79
9 14:46:00  Belo Horizonte 14 12 8571% 1141,05 107 25415 25518 103
10 11:32:00  Belo Horizonte 22 22 100,00% 1273,7 109 25518 25603 85
11 10:08:00  Belo Horizonte 20 20  100,00% 2051,64 189 25603 25680 77
12 11:35:00  Belo Horizonte 21 20 9524% 799,55 120 25680 25755 75
13 16:29:00  Belo Horizonte 14 14 100,00% 580,22 51 25755 25860 105
14 9:04:00 Belo Horizonte 19 18  94,74% 868,44 136 25860 25941 81
15 10:04:00  Belo Horizonte 24 18  75,00% 1205,15 191 25941 26021 80
16 4:59:00 Belo Horizonte 19 15  78,95% 1984,84 161 26021 26082 61
17 8:34:.00  Belo Horizonte 18 18  100,00% 2286,94 228 26082 26146 64
18 13:07:00  Belo Horizonte 19 14 73,68% 1293,01 194 26146 26221 75
19 14:17:.00  Belo Horizonte 24 20  83,33% 1506,9 162 26221 26308 87
20 13:49:00  Belo Horizonte 14 14 100,00% 425,28 47 26308 26393 85
21 12:05:00  Belo Horizonte 23 22 95,65% 1178,04 225 26393 26494 101
22 6:28:00 Belo Horizonte 16 10  62,50% 772,62 122 26494 26554 60
23 10:05:00  Belo Horizonte 17 17  100,00% 1719,91 93 26554 26702 148

290:31:00 440 405 92,05%  28401,85 3072 1.950

Figura 39 - Indicadores das entregas pesquisadas em Setembro de 2013.
OUTUBRO DE 2013
Dias de operacao 25

ID Dia Tempo de Rota Regido er:attrc::ga Realizados Desempenho Peso (KG) Volumes KMincial KmFinal KmRodados
1 9:20:00 Belo Horizonte 18 18  100,00% 1096,73 206 26702 26857 155
2 8:17:00 Belo Horizonte 20 19  95,00% 793,7 67 26857 26943 86
3 10:20:00 Belo Horizonte 17 16 94,12% 1518,24 154 26493 27026 533
4 13:22:00 Belo Horizonte 19 19  100,00% 1444,44 134 27026 27116 90
5 3:55:00 Belo Horizonte 5 5  100,00% 459,52 55 27116 27173 57
6 10:33:00 Belo Horizonte 32 28  87,50% 1234,13 110 27173 27254 81
7 9:05:00 Belo Horizonte 16 16  100,00% 1014,81 188 27254 27394 140
8 11:26:00 Belo Horizonte 19 18  94,74% 597,52 62 27394 27470 76
9 12:58:00 Belo Horizonte 17 14 82,35% 802,72 50 27470 27596 126
10 9:59:00 Belo Horizonte 17 17  100,00% 1460,01 177 27596 27691 95
11 11:37:00 Belo Horizonte 19 19  100,00% 778,77 81 27691 27776 85
12 8:56:00 Belo Horizonte 16 16  100,00% 504,65 77 27776 27859 83
13 11:26:00 Belo Horizonte 14 13 92,86% 780,7 120 27859 27942 83
14 12:50:00 Belo Horizonte 18 15  83,33% 1705,11 200 27942 28038 96
15 23:51:00 Belo Horizonte 18 16  88,89% 880,58 74 28038 28090 52
16 12:21:00 Belo Horizonte 21 19  90,48% 2033,44 200 28090 28173 83
17 11:48:00 Belo Horizonte 27 26 96,30% 1402,39 163 28173 28264 91
18 4:39:00 Belo Horizonte 7 7 100,00% 681,85 19 28264 28279 15
19 8:21:00 Belo Horizonte 17 16 94,12% 1445,62 175 28279 28408 129
20 9:40:00 Belo Horizonte 17 16 94,12% 1514,32 182 28408 28476 68
21 5:17:00 Belo Horizonte 5 5  100,00% 653,43 109 28476 28580 104
22 12:05:00 Belo Horizonte 27 27 100,00% 1297,26 88 28580 28734 154
23 12:11:00 Belo Horizonte 27 24 88,89% 1689,65 131 28734 28842 108
24 12:14:00 Belo Horizonte 17 17  100,00% 530,07 54 28842 28972 130
25 7:02:00 Belo Horizonte 22 13 59,09% 1362,01 84 28972 29064 92

287:33:00 452 419 92,70%  27681,67 2960 2.812

Figura 40 - Indicadores das entregas pesquisadas em Outubro de 2013.
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APENDICE B

Bloco 1 — Azul
PRPG 0 "
UEMG s | PROGRAMA DE POS-GRADUACAO

PRO-REITORIA DE
MESTRADO EM GEOTECNIA E TRANSPORTES

Avaliacao do Uso dos Pontos de Coleta (Pick-Up Points)
Pagina 1

Prezado(a) entrevistado(a),

A pesquisa a seguir busca extrair informagdes quanto a utilizacao de pontos de coleta para recebimento de compras realizadas
pela internet.

Ajude-nos a aprimorar as novas solugoes, compreendendo quais sao as suas preferéncias e necessidades!

Pontos de Coleta (Pick-Up Points)

|:|7|n "|(D
l- L] lt v|\
\_/7 order onling, plck 1) here

A imagem acima destaca exemplos de Pontos de Coleta (Pick-Up Points), isto € pontos fisicos (revendas, lojas, lockers) onde os
consumidores podem realizar a retirada de produtos encomendados pela internet ou telefone. Essa solugao possui as seguintes
caracteristicas:

- Funciona 24 horas e 7 dias por semana ou em horario estendido;

- E direcionada para encomendas de pequeno a médio volume (até 1m largura x 1m comprimento x 1m altura) e peso (até 30
Kg);

- Permite que o cliente colete o produto quando e aonde desejar (em um ponto de coleta da rede de parceiros);

- Estdo localizados em locais de facil acesso e com seguranca;

- Rastreamento da encomenda e conhecimento imediato de quando o produto esta disponivel;

- A coleta pode ser realizada por qualquer pessoa (mediante apresentacdo da senha eletrénica fornecida na compra).

A solugédo por meio dos pontos de coleta é uma alternativa as entregas convencionais, ou seja, aquelas onde o cliente
determina previamente um local (por exemplo em casa ou escritério de trabalho) e a entrega é realizada por uma empresa
terceira dentro de uma janela de dias proposta pela empresa e aceita pelo cliente.

Caro(a) entrevistado(a), gentileza escolher dentre os cenarios propostos na sequéncia, qual modalidade de entrega vocé
optaria:
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Situacao de Escolha 1:

Q Entrega """"Q Entrega em
Iﬁ Convencional (] Ponto de Coleta

$ = note Dl e Mesmo custo da entrega
!B Custo do frete P convencional
o Mesmo prazo da entrega

Qh Prazo de entrega Prazo padrao

Al convencional
'-0 ® Necessidade de Sim, ao longo de toda
k esperar pela entrega manha ou tarde.
Q Deslocamento extra N3o, pontode coleta situado
Q até o ponto de coleta no trajeto diario

Nessas condicdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

Situacao de Escolha 2:

Q Entrega “‘*"Q Entrega em
IYA| Convencional tea Ponto de Coleta

) e Custo badrio Mesmo custo da entrega
!B Custo do trete P convencional

U
'.0 [ ] Necessidade de Sim, ao longo de toda a
k esperar pela entrega manha ou tarde.

R e
Q até o ponto de coleta Lk

Nessas condicdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta
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Situacao de Escolha 3:

e Q Entrega r 'Q Entregaem
Iﬁ Ponto de Coleta

Convencional [[*]

0,

3 - e dr3 50% (metade) do custo da
!B Custo do frete et b entrega convencional
By oo

eov'e convencional
'.0 i Necessidade de Sim, ao longo de toda a
k esperar pela entrega manha ou tarde.

Q Deslocamento extra Deslocamento extra
Q até o ponto de coleta de até 2 Km

Nessas condicdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

Situacao de Escolha 4:

- Entrega Entregaem
o

Convencional Ponto de Coleta

= 2 25% menor que o custo da
ﬂh Custo do frete Custo padrdo ¥ q :
ov'e entrega convencional
7 24 horas menor que a entrega
T
eov'e convencional

Mo  Necessidade de

1 esperar pela entrega

Deslocamento extra Deslocamento extra
Q até o ponto de coleta de2a5Km

Sim, ao longo de um

dia inteiro

Nao ha

L >)

Nessas condicoes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta
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Situacao de Escolha 5:

Entrega 3""‘"”9 Entregaem
Iﬁ Convencional tea Ponto de Coleta

- % menor que o custo da
'B Cu>t0 do tlete P entrega convencional
~ A8 h t

B

O convencional
e i Necessidade de Sim, ao longo de um
) esperar pela entrega dia inteiro
Q Deslocamento extra Deslocamento extra
Q até o ponto de coleta de até 2Km

Nessas condi¢des qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

Situacao de Escolha 6:

Entrega %""""Q Entrega em

Convencional [T Ponto de Coleta

- _ ~ 50% (metade) do custo da
v : Custo padrao
B Custodo frete
< 4 r r
OWGERR —........ T oo
() convencional
.G [ ] Necessidade de Sim, ao longo de um
esperar pela entrega diainteiro

14 Deslocamento extra T N3o, ponto de coleta situado
Q no trajeto didrio

até o ponto de coleta

[ ) &

Nessas condi¢des qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta
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Bloco 2 — Verde

PRES | PrOGRAMA DE PGS-GRADUACAO

PRO-REITORIA DE
MESTRADO EM GEOTECNIA E TRANSPORTES

Avaliacao do Uso dos Pontos de Coleta (Pick-Up Points)
Pagina 1

Prezado(a) entrevistado(a),

A pesquisa a seguir busca extrair informacdes quanto a utilizacdo de pontos de coleta para recebimento de compras realizadas
pela internet.

Ajude-nos a aprimorar as novas solugdes, compreendendo quais sao as suas preferéncias e necessidades!

Pontos de Coleta (Pick-Up Points)

amazanlockar
Sew! orderonfing, plck 1 here

=1 .
\\—l"'

A imagem acima destaca exemplos de Pontos de Coleta (Pick-Up Points), isto € pontos fisicos (revendas, lojas, lockers) onde os
consumidores podem realizar a retirada de produtos encomendados pela internet ou telefone. Essa solucdo possui as seguintes
caracteristicas:

- Funciona 24 horas e 7 dias por semana ou em horario estendido;

- E direcionada para encomendas de pequeno & médio volume (até 1m largura x 1m comprimento x 1m altura) e peso (até 30
Kg);

- Permite que o cliente colete o produto quando e aonde desejar (em um ponto de coleta da rede de parceiros);

- Estdo localizados em locais de facil acesso e com seguranca;

- Rastreamento da encomenda e conhecimento imediato de quando o produto esta disponivel;

- A coleta pode ser realizada por qualquer pessoa (mediante apresentagdo da senha eletrénica fornecida na compra).

A solugdo por meio dos pontos de coleta € uma alternativa as entregas convencionais, ou seja, aquelas onde o cliente
determina previamente um local (por exemplo em casa ou escritorio de trabalho) e a entrega é realizada por uma empresa
terceira dentro de uma janela de dias proposta pela empresa e aceita pelo cliente.

Caro(a) entrevistado(a), gentileza escolher dentre os cenarios propostos na sequéncia, qual modalidade de entrega vocé
optaria:
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Situacao de Escolha 1:

Q Entrega Entregaem
Convencional ) Ponto de Coleta

T 25% menor que o custo da
b n 1 Custo padrao
' O Custo do rrete i entrega convencional
Qn Prazo de entrega oo sace 24 horas menor gue a entrega
o 'e convencional

e  Necessidade de Sim, aolongo de toda a NZo ha
manha ou tarde.

(2] p erar pela e11 trega

Deslocamento extra Deslocamento extra
\9 até o ponto de coleta de até 2 Km

>

Nessas condigcdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

Situacao de Escolha 2:

Entrega 2 Entrega em
Convencional ] Pontode Coleta

25% menor que o custo da
entrega convencional

B Custo do trete Custo padrio

., Mesmo prazo da entrega
B Pouo deconcr: (R
oo convencional

® o Necessidade de Sim, ao longode todaa

] o -
" VEGLE!
manha ou tarde.

esp erar pela entrega

© Smt

N3o, ponto de coletasituado
no trajeto diario

Deslocamento extra

Q.. N3o ha
ate o ponto de coleta

Nessas condicdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta
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Situacao de Escolha 3:

Entrega _Q Entrega em
Convencional ]

Ponto de Coleta

Mesmo custo da entrega

L) €n

convencional

B Lo deaitieg
-(E_i Necessidade de N3o hi
esperar pela entrega manhd ou tarde
R
'\9 até o ponto de coleta de2a5Km

p G

AR Custo do fice

© Sme

Nessas condicdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

Situacao de Escolha 4:

Entrega 3’""”"”’0 Entrega em
Convencional (%]

Pontode Coleta

o i - 50% (metade) do custo da
. ) - Custo padrao
. B Custo do trete entrega convencional
48 haras menor que a entrega
0.9 Fmmdaien | o
L convencional
'.G [ ] Necessidade de Sim, ao longo de um 0 .
e : Nao ha
diainteiro

esperar p ela entrega

Q Deslocamento extra N3o, ponto de coleta situado
\9 até o ponto de coleta no trajeto didrio

Nessas condicoes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta
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Situacao de Escolha 5:

Entrega “""Q Entrega em
Convencional %]

Ponto de Coleta

or
. n X ) Custo padrio 50% (metade) do custo da
*~'e Custo do frete entrega convencional
Mesmo prazo da entrega
~ convencional

Necessidade de Sim, ao longo de um

e
k 1 esperar pela entrega diainteiro

Q Deslocamento extra Deslocamento extra
d0 Nna -
‘\9 até o ponto de coleta de 2 a 5 Km

Nessas condicoes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

D €

]

N3ao ha

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

Situacdo de Escolha 6:

PEX
NT

Entrega SR Entregaem
Convencional %) Ponto de Coleta

= Mesmo custo da entrega
- Custo padréo
B Custc do fiet
- 48 horas menor que a entrega
R Prazo de entiega Prazo padrio a €
A convencional

e Necessidade de Sim, ao longo de um
diainteiro

() &7

€L

Nao ha

r - o
1 esperar pela entrega

LS S
40 Nna "
'\9 até o ponto de coleta de até 2 Km

Nessas condicoes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

[N
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Bloco 3 — Amarelo

PRES | PrOGRAMA DE PGS-GRADUACAO

PRO-REITORIA DE
MESTRADO EM GEOTECNIA E TRANSPORTES

Avaliacao do Uso dos Pontos de Coleta (Pick-Up Points)
Pagina 1

Prezado(a) entrevistado(a),

A pesquisa a seguir busca extrair informacdes quanto a utilizacdo de pontos de coleta para recebimento de compras realizadas
pela internet.

Ajude-nos a aprimorar as novas solugdes, compreendendo quais sao as suas preferéncias e necessidades!

Pontos de Coleta (Pick-Up Points)

amazanlockar
Sew! orderonfing, plck 1 here

=1 .
\\—l"'

A imagem acima destaca exemplos de Pontos de Coleta (Pick-Up Points), isto € pontos fisicos (revendas, lojas, lockers) onde os
consumidores podem realizar a retirada de produtos encomendados pela internet ou telefone. Essa solucdo possui as seguintes
caracteristicas:

- Funciona 24 horas e 7 dias por semana ou em horario estendido;

- E direcionada para encomendas de pequeno & médio volume (até 1m largura x 1m comprimento x 1m altura) e peso (até 30
Kg);

- Permite que o cliente colete o produto quando e aonde desejar (em um ponto de coleta da rede de parceiros);

- Estdo localizados em locais de facil acesso e com seguranca;

- Rastreamento da encomenda e conhecimento imediato de quando o produto esta disponivel;

- A coleta pode ser realizada por qualquer pessoa (mediante apresentagdo da senha eletrénica fornecida na compra).

A solugdo por meio dos pontos de coleta € uma alternativa as entregas convencionais, ou seja, aquelas onde o cliente
determina previamente um local (por exemplo em casa ou escritorio de trabalho) e a entrega é realizada por uma empresa
terceira dentro de uma janela de dias proposta pela empresa e aceita pelo cliente.

Caro(a) entrevistado(a), gentileza escolher dentre os cenarios propostos na sequéncia, qual modalidade de entrega vocé
optaria:
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Situacao de Escolha 1:

Entrega “"‘*Q Entrega em

Convencional te Ponto de Coleta

0,

)
!Q entrega convencional
-~ 48 horas menor que a entrega
Q. P deco
~lA convencional
- (ii Necessidade de Sim, ao longo de toda
- d0 nha
r esperar pela entrega manhd ou tarde
\9 até o ponto de coleta de 2a S Km
Nessas condicdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

Situacéo de Escolha 2:

Entrega “’"‘*Q Entrega em

.. Convencional 7] Ponto de Coleta
r - . 50% (metade) do custo da
IR Custo do fete
- 24 horas menor que a entrega
3 ] Prazo padrdo
PR Pz de entieg
'.‘f_i Necessidade de Sim, ao longo de toda
5 ao ha
k esperar pela entrega manha ou tarde.
L2
w até o ponto de coleta de ate 2 Km

Nessas condic¢des qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta
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Situacao de Escolha 3:

Entrega ”o Entrega em
||'?'I Convencional (4]

Ponto de Coleta

25% menor que o custo da

3 T Custo padra
EB CUHG d’D trete =4 padrao entrega convencional
- - 48 horas menor que a entrega
% Prazo de entrega FIEDPELS convencional
o Necessidade de
esperar pela entrega
Q Deslocamento extra -y N3o, pontode coleta situado

até o ponto de coleta no trajeto didrio

Nessas condigdes qual a sua preferéncia quanto 8 modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

Situacio de Escolha 4:

Entrega Entrega em
ancional Ponto de Coleta

Mesmo custo da entrega

E Custo do trete i convencional

Mesmo prazo da entrega
convencional

aB Prazo de entrega

[ SRR L e
esperar FE‘lﬂ E‘l'ﬂ'l’egﬂ dia inteiro
Q

Deslocamento extra
de até 2 Km

Deslocamento extra

VETE

até o ponto de coleta

Messas condigdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Enfrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta
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Situacao de Escolha 5:

P UF

Entrega = Entregaem

Convencional [T7) Ponto de Coleta

R Custo padrio Mesmo custo f:la entrega

eov'e convencional

Q@ oo e T
~dN convencional

'.(zi Necessidade de Sim, ao longo de um

L aoha
k esperar pela entrega diainteiro
Q até o ponto de coleta no trajeto didrio

Nessas condicdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

&8

Custo do trete

O Entrega Convencional O Entrega em Ponto de Coleta

Situacdo de Escolha 6:

EL U

Entrega L Q Entrega em
Convencional =]

Ponto de Coleta

$ ,. 25% menor que o custo da
Custo padréo .
O entrega convencional
n Mesmo prazo da entrega
PR Prozo de entiega
ot's convencional
.'.C:i Necessidade de Sim, ao longo de um
S doha
k esperar pela entrega diainteiro
Q Deslocamento extra Deslocamento extra
doha o
w até o ponto de coleta de2a5Km

Custo do frete

D~

Nessas condigdes qual a sua preferéncia quanto a modalidade de entrega ? *

O Entrega Convencional O Enfrega em Ponto de Coleta
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Questionario sobre perfil de compras e socioecondmico (comum a todos blocos)

Pagina 2

Vocé ja realizou alguma compra através da internet? *

Pagina 3
Com que frequéncia média vocé realiza compras através da internet? *

O Nao costumo comprar atraves da internet
O Semanalmente

O A cada més

O A cada 2 a 4 meses

O Semestralmente

O Anualmente

Qual(is) tipo(s) de produto(s) vocé costuma adquirir através da internet? *

Moda e acessorios

Eletrodomésticos

Telefonia/celulares

Cosmeéticos e perfumaria/Cuidados pessoais
Assinaturas e revistas/Livros

Casa e decoracao

Informatica

Eletrénicos

Esporte e lazer

Brinquedos e games

Alimentos

Qutro |

O00000000000
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Qual o valor médio gasto em cada uma de suas compras online? *

() Menos de R$50.00

() DeR$50,00a R$100,00
O De R$100,00 a R$500,00
() De R$500,00 a R$1.000,00

O Mais de R$1.000,00

Vocé ja comprou produtos usados, semi-novos ou de outlet airavés de sites de leilao, tais como Mercado Livre,
OLX, SouBarato, Alibaba, Ebay ou Amazon ? *

Pagina 4

Qual a sua idade ? *

Sexo: *

O Feminino
O Masculino
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Qual é a sua renda média mensal ? *

O Sem renda

Até R$ 937,00

R$ R$ 937,00 a R$ 1.874,00
R$ 1.874,00 a R$ 3.748,00
R$ 3.748,00 a R$ 6.559,00
R$ 6.559,00 a R$ 9.370,00

R$ 9.370,00 a R$ 15.000,00

O0O00O00O O

R$ 15.000,00 ou mais

Qual a sua escolaridade? *

O Ensino Basico ou Fundamental

O Ensino Médio

O Ensino Superior

O Pos-Graduacao

Pagina 5

Vocé terminou a pesquisa. Muito obrigado pela sua participacao!
Caso tenha algum comentério, duvida, sugestéo ou critica fique a vontade para nos escrever abaixo:
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APENDICE C
DIVULGA(;AO DA PESQUISA

Pesquisa sobre Pontos de Coleta em Compras Eletrénicas

OnlinePesquisa.com <noreply@onlinepesquisa.com>
para
0l3,

Em parceria com o Curso de P6s-Graduagdo da Universidade Federal de Minas Gerais, estamos realizando uma pesquisa sobre as modalidades de entregas para compras realizadas
pela internat.

Ajude-nos a aprimorar as novas selugdes, compreendendo quais sdo as suas preferéncias e necessidades através de uma breve pesquisa: hitps://www.onlinepesguisa.com/s/blocoa

Cordialmente
JARDEL

Contatos:

www.posgrad.etg.ufmg.br

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO
MESTRADO EM GEOTECNIA E TRANSPORTES

Escola de Engenharia - Universidade Federal de Minas Gerais

Av. Anténio Carlos, 6627 - Pampulha - Belo Horizonte - MG | CEP 31270-901 | +55 (31) 3409-5000/ +55 (31) 3409-1831

Esta é uma mensagem gerada automaticamente para jardelv@ufmg br. As respostas a esta mensagem néo serdo lidas

Figura 41 - Modelo de e-mail divulgado através de lista de distribuicdo

1. Escrever mensagem  » PPRINEGIEESEIEG (VAN » 3, Enviar mensagem

Inserir destinatarios + Criar nova lista de destinatarios

Lista 1

Por faver, introduza aqui todos os enderecos de e-mail que vocé deseja convidar a participar no seu questionario:

Separe cada email: quebra de linha, €spage cu ponte € virgula

T Adicionar enderegos de email

Todos os enderegos de e-mail

Pesquisar:
(] Enderecos de e-mail Data de entrada TAN/IDs dos participantes Enviado Estado da participagdo  *
(] m.amelia. pessoa@gmail.com 17.11.2017 00:29 ah936d5 1 participado e completo
(] zitlaliztudios@gmail.com 17.11.2017 00:29 c3d369b 1 ainda ndo participou

Figura 42 - Tela de acompanhamento e inser¢do de lista de distribuicéo
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A SETCEMG Associese | AreaRestrita | Informative [ Convengbes | PerguntasFrequentes

dinicats £as Fmgresss de Nasigeries / —
e dmrge dv Esiudo de Misas berals / Q /

INSTITUCIONAL ~ SERVICOS ~ CONTRIBUICOES ~ EVENTOS  CAPACITACAO  ROTAS  COMUMICACAO  CONTATO  ASSOCIADO

NOTICIAS MAIS LIDAS

SETCEMG DIVULGA PESQUISAS EM APOIO A TRABALHOS ACADEMICOS SOBRE 29 de Janeiro, 2018

TRC l ﬁ REAJUSTES DE PRECOS DE
DIESEL (Fonte: Petrobras - pregos

praticados nas refinarias)

§ Facebook m in Linkedn

05 de Janeiro, 2018
Frete defasado - FIQUE ALERTA!!

® Enviado em 07 de Dezembro, 2017

Cumprindo seu papel de apoiar instituices de ensino e pesquisa. o 17 de Janeiro, 2018
Set licit iod " tad li 0 de tré Mova lei scbre transporte de
etcemg solicita 0 apoio dos transportadores para a realizacdo de trés produtos perigosos

pesquisas.

. N X X 09 de Janeiro, 2018
Em parceria com a Fundagdo Dom Cabral (FDC) e com a Universidade  |#B: B ANTT abre AP sobre documento
Federal de Minas Gerais (UFMG), o Setcemg divulga trés questiondrios | eletrénico de transporte
sobre pontos de coleta, custo logistico e producdo de bens de consumo.

05 de Janeiro, 2018
Entendendo a importdncia do tema, o Sindicato solicita 4s suas associadas Sancionada lei que cria novo
¢

que dediguem alguns minutos e respondam aos questiondrios. As respostas ;?I:aigﬁtg?:a emergéncias
sdo ESTRITAMENTE CONFIDENCIAIS.

Participe!
Clique no tema para responder as questdes:

« Avaliacdo do uso dos pontos de coleta (Pick-Up Points)
» Custos Logisticos 2017

» Produgédo de bens de consumo semiduraveis e ndo duraveis

Figura 43 — Divulgacao da Pesquisa pelo SETCEMG
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INPUTS DO SOFTWARE BIOGEME

Q.

NNR R R R R R R R R R R B R

150
150
150
150
150
150

Figura 44 — Exemplo do Arquivo de Dados (Data File)

Choice

=

RPRRRPRPRRRPRRPRRERRPRORPORRERRR

[ I S Sy Y

APENDICE D

FRETE

0
0
50
25
25
50
25
25
0
50
50
0
50
50
25
0
0
25
9
0

50
58
25
0
%)
25

PRAZO

0
48
0
24
43
24
24
0
24
48
0
48
438
24
48
0
24
9
0
48

48
24
48

24

e

OO R FRPEFEPOCOCOCRRRFRPFRPOOOOCRLRELPEO®

== 2O O®

ESPERA ACESSIBILIDADE

(%

VMO UVMONONUUNUVMNODODUVMONODNUVINWD

MO NONWm
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from biogeme import *

from headers import *

from loglikelihood import *
from statistics import *

# [Choice]
__chosenAlternative = Choice

# [Weight]
# NONE

#[Beta]
#Parameters to be estimated
# Arguments:

# 1 Name for report. Typically, the same as the variable
# 2 Starting value

# 3 Lower bound

# 4 Upper bound

# 5 0: estimate the parameter, 1: keep it fixed

bl = Beta('bl1',0,-1000,1000,0)

b2_fre = Beta('b2_fre',0,-1000,1000,0)

b3 pra = Beta('b3_pra‘,0,-1000,1000,0)

b4 esp = Beta('b4_esp',0,-1000,1000,0)

b5 _ace = Beta('b5_ace',0,-1000,1000,0)

# [Expressions]
# Define here arithmetic expressions for name that are not directly
# available from the data

one = DefineVariable('one®,1)
#[Group]

#[Utilities]

_ Entrega_Convencional = bl * one + b2_fre * FRETE + b3_pra * PRAZO + b4_esp * ESPERA
_ Entrega_em_Ponto_de_Coleta = b5_ace * ACESSIBILIDADE

_V = {@: _ _Entrega_Convencional,l: _ Entrega_em_Ponto_de_Coleta}

__av = {@: one,1: one}

#[Draws]
BIOGEME_OBJECT.PARAMETERS[ ‘NbrOfDraws'] = "150"

#[Model]

# MNL // Logit Model

# The choice model is a logit, with availability conditions
prob = biologit(_V,__av,_ chosenAlternative)

_ 1 = log(prob)

# Defines an itertor on the data
rowIterator(‘obsIter")

# Define the likelihood function for the estimation
BIOGEME_OBJECT.ESTIMATE = Sum(__1, obsIter")

# The following parameters are imported from bison biogeme.
# You may want to remove them and prefer the default value provided by pythonbiogeme.

BIOGEME_OBJECT.PARAMETERS[ "optimizationAlgorithm'] = "BIO"
BIOGEME_OBJECT.PARAMETERS[ "stopFileName'] = "STOP"

Figura 45 - Exemplo do Arquivo Modelo (Model File)
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