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RESUMO

Em um ambiente de desafios para o varejo de materiais de construção e aumento
das vendas online, buscar soluções inovadoras para reduzir os custos e aumentar a
satisfação dos clientes se torna necessário. Dentre as soluções inovadoras de
logística de última milha, os armários inteligentes vêm recebendo destaque,
entretanto, é necessário que os consumidores tenham a intenção de adotarem essa
ideia para funcionar. Nesse contexto, o trabalho teve como objetivo principal a
análise dos fatores determinantes para uso de armários inteligentes para entregas
de última milha pela perspectiva dos consumidores do varejo de materiais de
construção. Para a análise desses fatores, foi realizada uma revisão da literatura
existente sobre o contexto do trabalho para definir os fatores a serem estudados. A
partir da seleção dos fatores, foram coletadas respostas de consumidores do varejo
de materiais de construção e, a partir do método de análise multicritério DEMATEL,
foram observados os graus de importância relativa de cada um dos fatores, bem
como a influência de causa ou de efeito entre os pares. Através dos resultados do
método, conclui-se que o fator “valor percebido” foi considerado o mais importante
na visão dos consumidores, sendo esse um fator de efeito influenciado diretamente
pelos fatores de “conveniência”, “confiabilidade” e “vantagem comparativa” e que
influencia diretamente o fator “intenção”. Os fatores “conveniência”, “confiabilidade” e
“vantagem comparativa” devem ser prioritariamente analisados na tomada de
decisão, por serem fatores de causa que exercem grande influência sobre os outros
fatores, principalmente os fatores de efeito “intenção” e “valor percebido”. Já o fator
“custos de transação” apresentou a menor importância entre os fatores de efeito,
enquanto o fator “garantia de privacidade” apresentou o menor nível de importância
em comparação com todos os outros fatores. Por fim, o trabalho apresenta
comparações com outros estudos e implicações práticas e gerenciais visando a
implantação dos armários inteligentes por parte do varejo de materiais de
construção.

Palavras-chave: armários inteligentes; logística; última milha; fatores; varejo de
materiais de construção.



ABSTRACT

In a challenging environment for the retail of construction materials and increasing
online sales, seeking innovative solutions to reduce costs and enhance customer
satisfaction becomes necessary. Among innovative last-mile logistics solutions, smart
lockers have gained prominence. However, it is essential for consumers to be willing
to adopt this idea for it to work. In this context, the main objective of the study was to
analyze the critical factors for the use of smart lockers for last-mile deliveries from the
perspective of consumers in the construction materials retail sector. To analyze these
factors, a literature review was conducted to define the factors to be studied. After
selecting these factors, responses from consumers in the construction materials retail
sector were collected. Using the multicriteria analysis method DEMATEL, the relative
importance of each factor was observed, as well as the cause-and-effect
relationships between pairs of factors. From the results of the method, it was
concluded that the "perceived value" factor was considered the most important from
the consumers' perspective. This factor is directly influenced by the "convenience,"
"reliability," and "comparative advantage" factors and directly influences the
"intention" factor. The factors "convenience," "reliability," and "comparative
advantage" should be prioritized in decision-making, as they are causal factors that
significantly influence other factors, especially the effects "intention" and "perceived
value." On the other hand, the "transaction costs" factor showed the least importance
among the effect factors, and the "privacy assurance" factor had the lowest level of
importance compared to all other factors. In conclusion, the study provides a
discussion of results by contrasting the findings with previous research and practical
managerial implications aiming for the implementation of smart lockers by
construction materials retailers.

Keywords: smart lockers; last-mile; logistics; actors; construction materials retail.
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1 INTRODUÇÃO

Este capítulo apresenta a contextualização da presente pesquisa, em seguida

são apresentados seus objetivos geral e específicos, além da justificativa de escolha

desses objetivos. Por fim, é detalhada a estrutura do trabalho por capítulo.

1.1 CONTEXTUALIZAÇÃO

Um dos principais objetivos da logística é disponibilizar os produtos no local

desejado no momento necessário para atender seus clientes (Bowersox; Closs,

2001). Com a diversificação dos canais de entrega e de formas de ofertar serviços

por parte do varejo, os padrões de fluxo de carga estão em constante mudança nos

centros urbanos (Viu-Roig; Alvarez-Palau, 2020). Além disso, a rapidez da evolução

da internet e do e-commerce encorajou as empresas a melhorar suas formas de

coleta e entrega de suas mercadorias (Yuen et al., 2019).

Por muito tempo, acreditou-se que o surgimento do e-commerce seria a

ruína das lojas físicas (Novaes, 2007). Entretanto, as lojas físicas se mantêm

importantes, uma vez que o e-commerce não é capaz de propiciar, por exemplo, a

experiência do contato físico e visual com o produto (Hübner; Wollenburg; Holzapfel,

2016). Além disso, a popularização do e-commerce faz com que exista um aumento

nas entregas dos fornecedores direto para os consumidores (B2C ou Business to

Consumer), o que deixa a etapa de última milha (last mile) menos eficiente em

alguns âmbitos como econômicos, sociais e ambientais (Gatta, 2019).

Van Duin et al. (2015) sustentam que a maior parte dos desafios encontrados

na entrega B2C estão na etapa de última milha relacionado com a entrega do

produto ao cliente final. Isso faz com que a etapa de última milha chame atenção e

gere preocupações já que os custos de transporte e poluição são altos, enquanto

apresenta resultados menos eficientes (Deutsch; Golany, 2018). Principalmente no

mercado do varejo de materiais de construção que nos primeiros cinco meses de

2023 acumulou -3,6% de crescimento (IBGE, 2023), tornando ainda mais importante

redução de custos e eficiência no resultado.
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Para suprir as necessidades do mercado, alguns fornecedores procuraram

desenvolver soluções logísticas de última milha (Chen et al., 2018). Dentre opções

de entrega de última milha para compras online três modos são destacados: entrega

em domicílio assistida (encomenda entregue diretamente na porta do consumidor),

entrega não assistida (encomenda entregue no centro de recolha ou nas instalações

indicadas pelo consumidor) e entrega em pontos de coleta/recolha (encomenda

localizada em pontos específicos como armários inteligentes, lojas, supermercados

ou correios) (Nguyen; Leeuw; Dullaert, 2018). Dessas alternativas, os armários

inteligentes (smart lockers) têm chamado atenção no mercado de entrega de última

milha (Rai; Verlinde; Macharis, 2018).

O armário inteligente é um serviço de autocoleta de encomendas (Wang et

al., 2018). A vantagem é ser um ponto de recepção de encomendas mais acessível

ao consumidor que pode selecionar o horário e local de sua preferência para sua

coleta (Tsai; Tiwasing, 2021). De qualquer forma, os armários inteligentes mudaram

a distribuição convencional, as funções dos entregadores e o envolvimento dos

consumidores no processo de entrega (Lai et al., 2021).

Esses locais alternativos de entrega de encomenda são mais eficientes em

comparação com a entrega em domicílio, já que permitem a consolidação de

encomendas e a criação de cronogramas de roteamento eficientes (Wang et al,

2014). Além disso, os pontos de coleta evitam o problema de falha na entrega

(Visser; Nemoto; Browne, 2014). Apesar dos pontos citados, os consumidores ainda

preferem receber suas mercadorias em casa (Yuen et al., 2018).

Os consumidores são um dos stakeholders mais importantes no mercado do

e-commerce e seu comportamento na adoção do sistema é um fator determinante

para o sucesso da implantação de qualquer método de entrega de última milha

(Neto; Vieira, 2023). Portanto, torna-se necessário compreender o comportamento

do consumidor e as respostas à inovação de serviços para conseguir atender suas

expectativas (Yusoff; Tamyez; Panatik, 2023).

Embora pesquisadores argumentem que os armários inteligentes agregam

valor no serviço de entrega, poucas evidências foram fornecidas sobre os fatores

que influenciam a motivação e satisfação dos clientes em utilizar os armários (Lai et

al., 2021). Além disso, poucos estudos teóricos avaliaram quais fatores
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comportamentais influenciam efetivamente a intenção do consumidor em adotar o

serviço de autocoleta de encomendas (Neto; Vieira, 2023).

Dessa forma, o presente trabalho tem, como questão norteadora de pesquisa

“Quais são os fatores determinantes para uso de armários inteligentes para entregas

de última milha a partir da visão dos consumidores do varejo de materiais de

construção?”

1.2 OBJETIVOS

Nas seções a seguir, são descritos o objetivo geral e os objetivos específicos

deste trabalho.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar os fatores determinantes para uso de armários inteligentes para

entregas de última milha pela perspectiva dos consumidores do varejo de materiais

de construção.

1.2.2 Objetivos específicos

No intuito de alcançar o objetivo geral mencionado, os seguintes objetivos

específicos foram definidos:

● Identificar fatores determinantes para uso de armários inteligentes para

entregas de última milha na literatura;

● Determinar a interrelação entre os fatores determinantes com base na opinião

de consumidores;

● Identificar o nível de importância de cada um dos fatores com base na opinião

de consumidores.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Com a crescente urbanização e aumento das vendas através do comércio

eletrônico, há também um aumento nas entregas de última milha (Wahab; Hye;

Ramakrishna, 2022). O Fórum Econômico Mundial (Hillyer, 2020) prevê que a

demanda por entrega de última milha crescerá 78% até 2030 no mundo.

Na era do e-commerce, a entrega de última milha é um desafio importante

para a performance do serviço da logística por conta da personalização e

diversidade da experiência de compra oferecida aos clientes (Zhou et al., 2020).

Dessa forma, serviços de autoatendimento de entrega de encomendas surgem

como uma solução para lidar com o desafio. Dentre as vantagens apresentadas

pelos serviços de autoatendimento de entrega em comparação com a entrega

tradicional em casa, destacam-se o tempo e os custos envolvidos (Chen at al.,

2018).

Segundo Ha, Akbari e Au (2023), há uma tendência ascendente no número

de publicações na área de última milha, possivelmente pelo aumento da atividade do

omnichannel, do aumento das compras onlines por parte dos consumidores e da

urbanização, aumentando os requisitos para compreender a logística de última

milha. Boa parte do foco desta literatura é vista por empresas de transporte e menos

de 5% por parte de empresas de varejo (Ha; Akbari; Au, 2023). O Brasil, no contexto

mundial de publicações sobre última milha, apresenta representatividade próxima a

4% (Ha; Akbari; Au, 2023).

Para Mangiaracina et al. (2019), a literatura acadêmica sobre entrega last

mile proveniente do e-commerce B2C concentra seus estudos sobre três

perspectivas: sustentabilidade ambiental, nível de serviço ofertado ao cliente e

eficiência em custos. Dentro de eficiência de custos, destacam-se soluções

inovadoras para entregas de última milha, como por exemplo os armários

inteligentes (Mangiaracina et al., 2019).

Além disso, nos últimos cinco anos, estudos sobre o comportamento dos

consumidores em relação a serviços inovadores de última milha têm recebido

atenção (Yusoff; Tamyez; Panatik, 2023). Nesse contexto de pesquisas em
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inovações na entrega de última milha, o Brasil representa cerca de 3% das

produções acadêmicas (Yusoff; Tamyez; Panatik, 2023).

Assim, esse trabalho de conclusão de curso contribui com uma análise dos

fatores de uma inovação de última milha, no caso armários inteligentes, a partir da

perspectiva dos consumidores no contexto brasileiro do varejo de materiais de

construção.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura do trabalho é composta por cinco capítulos. O primeiro capítulo é

destinado à introdução da pesquisa, o tema é contextualizado, os objetivos são

traçados e são evidenciadas as justificativas quanto à relevância do trabalho. Já o

segundo capítulo apresenta a fundamentação teórica base para o entendimento do

estudo enquanto aborda temas a serem discutidos na monografia.

No terceiro capítulo, a obra é classificada metodologicamente e os

procedimentos utilizados são descritos e relatados através de etapas. Ainda no

terceiro capítulo, a ferramenta principal aplicada é apresentada. Em seguida, no

quarto capítulo, a aplicação do método é demonstrada, os resultados obtidos são

apresentados e é feita uma discussão sobre os resultados. Por fim, no quinto e

último capítulo, o trabalho é finalizado por um capítulo de conclusão em que são

expostas as principais considerações a respeito do estudo e suas limitações.
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2FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Neste capítulo são apresentados os principais conceitos e definições

necessárias que têm como objetivo atingir a compreensão sobre o tema a ser

desenvolvido. Desta maneira, são descritos conceitos variados para cada tema

seguindo diferentes linhas de pensamento para maior embasamento teórico.

2.1 CADEIA DE SUPRIMENTOS

A intensificação da globalização nas últimas décadas do século XX exige um

dinamismo por parte das empresas já que as vantagens competitivas se tornaram

momentâneas e o ciclo de vida dos produtos tornou-se mais curto e instável. Dessa

forma, assuntos sobre logística estão recebendo atenção por parte dos

administradores que pensam no setor de Cadeia de Suprimentos como responsável

pelo abastecimento da empresa e fornecimento aos clientes (Machline, 2011).

Através dessa visão, José Silva (2018) afirma que a gestão da cadeia de

suprimentos pode ser vista pelas organizações como ferramenta útil para obtenção

de estratégias competitivas, melhorando o fluxo entre o mercado e clientes cada vez

mais exigentes sobre os níveis de serviço, inovação e preços baixos. Isso porque o

gerenciamento da cadeia de suprimentos (Supply Chain Management SCM) exige

que as organizações escolham seu posicionamento estratégico e melhorem sua

eficiência operacional, necessitando questionar as atividades tradicionais de

distribuição, manufatura e compras (Bowersox; Closs; Cooper, 2002).

Na cadeia de suprimentos, a logística é responsável pela gestão e alocação

de estoques, transporte, depósito e manuseio de materiais, buscando agregar valor

para organização (Bowersox et al., 2014).

2.1.1 Logística

Dentro da cadeia de suprimentos, segundo Council of Supply Chain

Management Professionals (2013):
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Logística é o processo de planejar, implementar e controlar os

procedimentos para o eficiente e eficaz transporte e armazenamento de

mercadorias, serviços, e as informações correlacionadas entre ponto de

origem e o ponto de consumo, de forma a atender aos requisitos do cliente.

Esta definição inclui entrada, saída, fluxo interno e externo de produtos e

informações.

De acordo com Rushton, Croucher e Baker (2014), a logística diz respeito à

transferência eficiente de mercadorias desde a fonte de abastecimento, passando

pelo local de fabricação até ponto de consumo, de maneira econômica, ao mesmo

tempo que satisfaz o cliente final.

Para Christopher (2012) logística é o processo estratégico de planejamento

da compra, movimentação e armazenamento de materiais, peças e produtos

acabados através de organizações e seus canais de marketing com o objetivo de

maximizar a lucratividade com o atendimento dos pedidos e uma boa relação

custo-benefício.

Existem diversas formas de separar as atividades logísticas. Para o Council of

Supply Chain Management Professionals (2013):

As atividades de gestão logística, geralmente, incluem o gerenciamento de

transporte inbound e outbound, gerenciamento de frota, armazenagem,

manuseio de materiais, atendimento de pedidos, roteirização de rede

logística, gerenciamento de estoque, planejamento de suprimento/demanda

e gerenciamento de fornecedores terceirizados de serviços logísticos.

Bowersox, Closs e Cooper (2002) sintetizam em cinco grandes grupos de

operações da logística:

a) Processamento de pedido: gerencia as necessidades do cliente desde do

recebimento do pedido inicial, entrega, faturamento e coleta;

b) Inventário: o objetivo do estoque é atender o cliente com o mínimo de

investimento em estoque;

c) Transporte: área operacional que move e posiciona o inventário

geograficamente;
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d) Armazenagem e manuseio de materiais e embalagem: inclui o processo de

classificação, sequenciamento, seleção do pedido, consolidação do produto e

montagem do produto, quando necessário;

e) Instalações e disposição da rede: as instalações de logística típicas são

fábricas, armazéns, operações de cross-dock e lojas de varejo. O projeto da

rede é uma responsabilidade primária do gerenciamento logístico, uma vez

que a estrutura das instalações de uma empresa é usada para enviar

produtos e materiais aos clientes.

Enquanto Leite (2017) define a logística empresarial em quatro áreas

operacionais:

a) Suprimentos: responsável pelas atividades relacionadas aos insumos

materiais;

b) Apoio a manufatura: responsável pelos processos logísticos de fluxos internos

da empresa;

c) Distribuição: responsável pelo transporte de pedidos;

d) Logística reversa: responsável pelo retorno e redirecionamento de produto do

pós-venda ou pós-consumo.

Já Ballou (1992) considera que o transporte, o estoque e o processamento de

pedidos são as atividades primárias para alcançar os objetivos logísticos de uma

organização. O autor descreve em termos de nível de serviço e custo essas

atividades:

a) Transporte: essencial, já que todas as empresas necessitam movimentar sua

matéria-prima ou produto acabado para operar. A atividade logística mais

importante porque é responsável, em média, de um a dois terços dos custos

logísticos;

b) Estoque: necessário para atingir um certo grau de disponibilidade de produtos

a ser definido. Entretanto, grandes volumes de estoque, resultam em altos

custos. Dessa forma, é necessário realizar a manutenção dos níveis de

estoque;

c) Processamento de pedidos: atividade que inicia a movimentação de produtos

e finaliza com a entrega de serviços. Os custos envolvidos não se equiparam
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aos custos de transporte e estoque, no entanto, o processamento de pedidos

é uma atividade crítica para o atendimento ao cliente.

O mesmo autor (Ballou, 2006) define a logística empresarial como um

processo de planejamento, implantação e controle do fluxo eficiente e eficaz de

mercadorias, serviços e das informações relativas da origem até o consumo visando

satisfazer as necessidades do cliente. Ele divide a logística empresarial em

abastecimento físico e distribuição física, a Figura 1 apresenta como o autor realiza

essa divisão.

Figura 1 – Logística empresarial e atuações

Fonte: Ballou (2006)

2.1.2 Logística de Distribuição

A logística e a distribuição física eram vistas como atividades distintas até a

década de 1960, em que a distribuição física era responsável pelo fornecimento

físico dos produtos até o mercado até então (Ballou, 2006). A partir do surgimento

da Logística Empresarial no final da década de 1960, a distribuição física passou a

fazer parte do fluxo logístico e é enquadrada como área de gestão responsável pela

movimentação de materiais e produtos acabados até o consumidor final (Ballou,

2006).
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A Logística de Distribuição ou Outbound Logistics é o segmento da logística

que desloca os produtos acabados desde a manufatura até o consumidor final sendo

de importância imediata para o varejo (Novaes, 2007). Segundo Novaes (2007), a

distribuição física é descrita pelos processos operacionais e de controle que

permitem transferir os produtos do ponto de fabricação até o ponto que a mercadoria

é entregue ao consumidor.

A distribuição física tem como principal objetivo ajudar na geração de receita,

já que suas atividades são relacionadas com o fornecimento de serviço ao cliente

com o nível de serviço esperado e ao menor custo possível (Bowersox; Closs,

2001). O ciclo de atividades básicas da distribuição física definido pelos autores está

apresentado na Figura 2.

Figura 2 – Atividades do ciclo básico da distribuição física

Fonte: Bowersox e Closs (2001)

A rede de distribuição é o principal fator que afeta a eficiência de uma cadeia

de suprimentos, isso porque influencia diretamente os custos e a experiência do

cliente (Prabhuram et al., 2020). Além disso, com crescimento no consumo de

produtos adquiridos pelo e-commerce, existe a necessidade de um bom

desempenho das operações que envolvem o transporte urbano de cargas, desde a

movimentação de insumos até a entrega aos clientes (Flora, 2019).

Os problemas logísticos do comércio eletrônico direcionados aos

destinatários do varejo concentram-se na última etapa da entrega, causando o

problema conhecido como - the last mile issue (o problema da última milha) (Moroz;

Polkowski, 2016). O problema é formado visto as expectativas crescentes dos

destinatários no que diz respeito aos prazos e custos de entrega e a otimização dos
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custos do operador logístico, que necessita organizar o fornecimento em

praticamente todos os locais de residência de um potencial cliente (Moroz;

Polkowski, 2016).

2.1.3 Logística de última milha

O termo last mile (última milha) surgiu na indústria de telecomunicações e se

referia ao trecho final de uma rede (Lim; Jin; Srai, 2018). Apesar de suas nuances,

as definições de logística de última milha convergem para o entendimento comum

que se refere à última parte de um processo de entrega (Lim; Jin; Srai, 2018).

Olsson, Hellström e Pålsson (2019) definiram a logística de última milha com

base em cinco componentes interrelacionados: logística, distribuição, separação,

transporte e entrega. Além desses cinco componentes, a estrutura pode ser vista da

perspectiva de back-end e de front-end. O back-end é a parte focada no remetente,

enquanto o front-end é voltado para o destinatário (Olsson; Hellström; Pålsson,

2019). A Figura 3 apresenta o modelo estruturado pelos autores.

Figura 3 – Estrutura Logística de Última Milha

Fonte: Adaptado Olsson, Hellström e Pålsson (2019)

Na visão de Olsson, Hellström e Pålsson (2019), a logística de última milha é

o processo de planejar, executar e controlar o transporte e a armazenagem de

mercadorias desde o pedido até o cliente final. Já Lim, Jin e Srai (2018) definem a
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logística de última milha como o último trecho de um serviço de entrega de

encomendas business-to-consumer (B2C) desde o ponto de pedido até o ponto de

destino escolhido pelo destinatário final. Enquanto Ha, Akbari e Au (2023) definem

como o planejamento e controle do transporte e armazenamento de mercadorias,

desde o último ponto de expedição até o ponto de entrega.

Já a distribuição de última milha está associada ao manuseio, movimentação

e armazenamento de mercadorias até o ponto de consumo por meio de diversos

canais (Olsson; Hellström; Pålsson, 2019; Ha; Akbari; Au, 2023). Os processos

centrais são definidos pelos autores da seguinte forma (Olsson; Hellström; Pålsson,

2019):

a) Separação: processo de separar o pedido e deixar pronto para entrega;

b) Transporte: processo de movimentar a carga através de veículos leves,

veículos pesados, veículos elétricos, bicicletas ou drones;

c) Entrega: atividades necessárias para entrega física no destino final escolhido

pelo consumidor.

A entrega de última milha (Last Mile Delivery) é a última etapa da cadeia de

suprimentos, sendo a etapa responsável pela distribuição física na área urbana

(Ewedairo; Chhetri; Jie, 2018). Ou seja, o last mile delivery representa os estágios

finais da entrega dentro de uma rede logística no qual um pacote viaja do depósito

até o cliente que comprou a mercadoria (Bates et al., 2018).

As pesquisas de entrega de última milha têm se concentrado em tecnologias

e inovações, especialmente soluções de recepção de mercadorias, como por

exemplo tecnologias de autoatendimento (Olsson; Hellström; Pålsson, 2019).

Estudos apresentam que os clientes consideram que a performance da logística é

um fator importante em compras feitas pelo e-commerce, principalmente a

distribuição de última milha (Espe et al., 2003). Lim, Jin e Srai (2018) corroboram o

ponto ao afirmar que os consumidores consideram a entrega de última milha como

muito benéfica desde que apresente conveniência e flexibilidade.

Atraso ou insucesso devido à ausência do destinatário são problemas

comuns na entrega de encomendas compradas via e-commerce (Baldi et al., 2019).

Em função disso, para satisfazer o cliente final é necessário gerenciar, otimizar,
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atuar e controlar a etapa de última milha que é considerada com uma das mais

problemáticas da cadeia de suprimentos (Baldi et al., 2019).

Além disso, as etapas de última milha são, atualmente, consideradas uma

das seções mais caras, menos eficientes e mais poluentes de toda cadeia logística

(Gevaers; Van De Voorde; Vanelslander, 2011). Assim, diversos países estão

adotando alternativas como pontos de coleta e entrega para superar essas

dificuldades (Moroz; Polkowski, 2016).

2.1.4 Pontos de Coleta

A fórmula clássica do comércio eletrônico do serviço de entrega em domicílio

revela-se insuficiente tanto para quem vende quanto para quem compra (Moroz;

Polkowski, 2016). Portanto, soluções como os pontos de coleta passam a ser

testadas para minimizar os efeitos adversos do crescimento do comércio eletrônico

(Moroz; Polkowski, 2016). A Figura 4 apresenta uma comparação de métodos de

entrega.

Figura 4 – Métodos de Entrega Forma Clássica X Ponto de Coleta

Fonte: Adaptado Moroz e Polkowski (2016)

Na entrega em domicílio, o entregador necessita parar na casa de cada

cliente, caminhar até a porta, procurar a companhia correta e esperar que alguém

esteja em casa. Caso o cliente não esteja em casa, será feita outra tentativa de

entrega ou o entregador tenta encontrar um vizinho ou familiar para entregar a
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encomenda. As entregas malsucedidas causam um esforço adicional e são uma

fonte potencial de clientes insatisfeitos (Boysen; Fedtke; Schwerdfeger, 2021).

Já os pontos de coleta são baseados no pressuposto que o destinatário que

recolhe a encomenda num determinado ponto (loja, agência do correio ou um

armário de encomenda). Esse método de entrega diminui os custos de entrega para

o fornecedor e faz com que o destinatário não fique limitado ao horário de

funcionamento do transportador, aumentando a flexibilidade na entrega (Moroz;

Polkowski, 2016).

Além das soluções propostas por Moroz e Polkowski (2016) para solucionar

o problema de entrega da última milha, Allen et al. (2007) cita cinco soluções:

a) Caixas de recepção fixadas permanentemente em uma parede exterior à

habitação do cliente; o cliente é comunicado da entrega e retira sua

encomenda através de uma chave ou código eletrônico; usadas

principalmente para pacotes, mas também para alimentos (caixas com

temperatura controlada);

b) Caixas de entrega de propriedade do varejista ou empresa de entrega; as

caixas são abastecidas no centro de distribuição e, em seguida, fixadas

temporariamente na parede da residência por meio de um dispositivo de

trava. As caixas vazias ou com mercadorias devolvidas são coletadas pela

empresa de entrega como uma rodada de coleta separada ou como próxima

entrega;

c) Sistemas de acesso controlado proporcionam ao entregador um meio de

obter acesso a uma área trancada para deixar a mercadoria. O motorista

insere um código de acesso na unidade lacrada para liberar a chave e abrir o

local de entrega indicado para deixar a mercadoria;

d) Pontos de retirada localizados em locais diferentes das casas dos clientes,

como em correios, lojas de conveniência, postos de gasolina (principalmente

locais com horários de funcionamento longos). As mercadorias são entregues

pela transportadora no ponto de retirada e o cliente é informado que seu

pedido está pronto para coleta.

e) Armários de encomenda (armários inteligentes) são semelhantes aos pontos

de retirada, mas estão localizados em locais de trabalho, parques, estações,
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etc. Os armários possuem fechaduras eletrônicas com código de abertura

variável o que permite a utilização por diferentes clientes em dias diferentes.

Além disso, podem ser dedicados a uma empresa de entrega ou por muitas.

Os clientes são avisados sobre a chegada da entrega, o número, localização

e código para abertura do armário.

Com o objetivo de entender as vantagens e desvantagens de cada um

sistema de entrega de última milha os autores realizaram a comparação

apresentada no Quadro 1 (Allen et al, 2007):

Quadro 1 – Comparação entre os sistemas de entrega de última milha

Fonte: Adaptado Allen et al. (2007)

As vantagens e as características dos armários inteligentes, no Quadro 1

descritos como armários de encomenda, e dos pontos de coleta são muito

semelhantes. A principal diferença é no atendimento ao cliente, nos pontos de

entrega é necessário um atendente já o armários inteligentes são automatizados e

assim não possuem interação humana (Faugere; Montreuil, 2016).

Entre as soluções apresentadas, os armários de encomenda, chamados

neste trabalho de armários inteligentes, se mostram interessantes já que favorecem
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a redução do tráfego de veículos e melhoram a utilização da capacidade do veículo,

consolidando as entregas e tornando-as mais independentes dos horários

disponíveis (Iwan; Kijewska; Lemke, 2016). Além disso, o uso de armários de

encomenda apresenta benefícios para os clientes como redução no prazo de

entrega e redução no preço do frete (Silva, Jardel, 2018).

2.1.4.1 Armários Inteligentes

Os Delivery Lockers, Smart Lockers, Lockers ou Parcel Lockers são terminais

interligados com os sistemas das empresas transportadoras através da IoT (Internet

of Things) (Faugere; Montreuil, 2016). Esses armários são usados por mais de 20

países ao redor do mundo, principalmente países desenvolvidos, como Estados

Unidos, Canadá e diversos países da Europa (Deutsch; Golany, 2018).

O smart locker (armário inteligente) é um sistema personalizável, escalonável

e eletrônico em que as encomendas dos clientes ficam armazenadas

temporariamente em locais de fácil acesso e retiradas quando conveniente (Yuen et

al., 2019). Para Boysen, Fedtke e Schwerdfeger (2021), os armários são máquinas

de entrega estacionárias autônomas que operam todas as horas do dia e todos os

dias da semana. Os parcel lockers armazenam as encomendas até os consumidores

buscarem através da identificação de algum tipo de terminal integrado. Orenstein,

Raviv e Sadan (2019) descrevem que o sistema automatizado de armário de

encomendas consiste em um serviço de coleta em que os clientes podem retirar

suas encomendas em qualquer horário do dia utilizando um código de retirada.

A Figura 5 apresenta uma ilustração de um armário inteligente.
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Figura 5 – Ilustração smart locker

Fonte: Ferreira (2022)

Faugere e Montreuil (2016) exemplificam em algumas etapas como os

armários inteligentes podem ser operados pelos entregadores:

a) Fazer login com as credenciais da empresa transportadora;

b) Acessar os dados e endereço das informações do cliente;

c) Escolher um compartimento disponível;

d) Digitalizar a embalagem;

e) Colocar a embalagem no compartimento, fechar e confirmar a entrega.

Na visão do consumidor, Iwan, Kijewska e Lemke (2016) realizaram um

estudo sobre armários de entrega em uma empresa polonesa e descreveram os

seguintes passos para sua utilização:

a) O cliente seleciona o armário de retirada no momento da compra via

e-commerce;

b) Após a solicitação da encomenda, o cliente recebe uma confirmação de

compra;

c) Em até dois dias úteis, a encomenda é entregue ao armário escolhido e, em

seguida, o cliente recebe um e-mail e mensagem SMS com o código para

abrir a caixa de recepção específica no armário específico;

d) Ao buscar a encomenda, o cliente deve inserir o número do código e do

telefone na tela do armário selecionado. Em alguns segundos a encomenda é

retirada.

Os lockers são pontos de coletas que podem ser localizados em diferentes

pontos da cidade (Allen et al., 2007), como em áreas residenciais, shopping centers,
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estações de transporte público, dentro de lojas e centros comerciais, bem como em

áreas públicas (Oliveira et al., 2017).

Uma das vantagens do uso de armários inteligentes é que os consumidores

não precisam aguardar em casa a entrega de mercadorias fazendo com que custos

de entrega sejam reduzidos e aumentando a satisfação dos clientes (Song et al.,

2016; Demoulin; Djelassi, 2016).

No contexto do Brasil, o crescimento do e-commerce trouxe oportunidades de

inovação nas entregas de última milha (Alves et al., 2022). Souza et al. (2020)

buscaram soluções para a entrega de última milha no Brasil através de um estudo

de abrangência internacional acompanhado de uma survey realizada em empresas

varejistas do país. A partir das respostas, os pontos de coleta (equivalentes aos

armários inteligentes) parecem ser uma alternativa viável para o cenário brasileiro

mesmo com certos desafios (Souza et al., 2020).

Alves et al. (2022) realizaram um estudo para identificar o impacto das

expectativas de serviços logísticos sobre os métodos de entrega de última milha e

concluíram que, no contexto do Brasil, os armários inteligentes são a melhor

alternativa. Os armários são uma tendência, mesmo que ainda não sejam uma

realidade completa no país, visto que evitam entregas em zonas perigosas e

possibilitam que os clientes retirem suas mercadorias quando não há ninguém para

recebê-las em casa (Alves et al., 2022).

2.2 FATORES NO USO DE ARMÁRIOS INTELIGENTES

Apesar dos muitos benefícios dos armários inteligentes, estudos apontam

certa relutância na adoção de armários inteligentes por parte dos clientes devido a

questões como inércia humana, ansiedade técnica e inconveniência (Collier et al.,

2014; Wang et al.,2018). Esses desafios levaram pesquisas teóricas a estudarem

sobre fatores que influenciam a intenção dos clientes de usar armários inteligentes

(Yuen et al., 2019).

As tecnologias de autoatendimento (self-service technology) apresentam uma

visão abrangente de inovações de autocoleta, como os armários inteligentes (Chen

at al., 2018) e, por isso, diversos estudiosos exploram seus desafios de aceitação
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entre os consumidores. Collier et al. (2014), por exemplo, exploraram as diferenças

nas avaliações de tecnologias de auto serviço pelos clientes. Para isso, os

pesquisadores utilizaram os fatores descritos no Quadro 2.

Quadro 2 – Fatores para uso de armários inteligentes

Fonte: Collier et al. (2014)

Neste mesmo contexto, Demoulin e Djelassi (2016) realizaram uma pesquisa

com consumidores de grandes varejistas, na França, para capturar os fatores

individuais, de sistema e situacionais da intenção dos clientes em usar tecnologias

de autoatendimento (SSTs). Os fatores testados no estudo são apresentados no

Quadro 3.



35

Quadro 3 – Fatores no contexto do varejo francês

Fonte: Demoulin e Djelassi (2016)

Já um estudo feito por Baura, Aimin e Hongyi (2018) testou um modelo de

satisfação de clientes baseado na confiabilidade percebida nos serviços de entrega

de autoatendimento. O foco da pesquisa foi em clientes bancários de Bangladesh

em que serviços bancários funcionam de forma automatizada com frequência. Para

construir esse modelo, os autores utilizaram como base os fatores descritos no

Quadro 4.
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Quadro 4 – Fatores no contexto de clientes bancários de Bangladesh

Fonte: Baura, Aimin e Hongyi (2018)

Com um foco maior na entrega de encomendas realizada no varejo online,

Chen et al. (2018) investigaram os fatores que afetam a intenção dos consumidores

em utilizar o serviço de autoatendimento de entrega de encomendas. Os fatores

testados pelos autores foram divididos em fatores individuais, situacionais e de

socialização e são apresentados no Quadro 5.

Quadro 5 – Fatores no contexto de entrega de encomendas no varejo online

Fonte: Chen et al. (2018)

Já um trabalho realizado por Zhou et al. (2020) investigou como múltiplos

fatores psicológicos influenciam as percepções e comportamentos dos



37

consumidores online em serviço de entrega de autoatendimento. Os fatores testados

estão descritos no Quadro 6.

Quadro 6 – Fatores psicológicos

Fonte: Zhou et al. (2020)

Com o foco em armários inteligentes, os pesquisadores Yuen et al. (2019)

realizaram um estudo na China em que, a partir dos valores definidos no Quadro 7,

explicou a intenção dos clientes em usar armários inteligentes.
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Quadro 7 – Fatores que influenciam na intenção em usar armários inteligentes

Fonte: Yuen et al. (2019)

Tsai e Tiwasing (2021) realizaram um estudo com consumidores tailandeses

sobre o uso de armários inteligentes. Os pesquisadores utilizaram alguns fatores

definidos por Yuen et al. (2019) junto com outras teorias para compreender a

percepção e perspectiva desses consumidores. O Quadro 8 apresenta os fatores

utilizados para a pesquisa quantitativa realizada.
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Quadro 8 – Fatores sobre o uso de armários inteligentes Tailândia

Fonte: Tsai e Tiwasing (2021)

Yusoff, Tamyez e Panatik (2023) realizaram uma revisão da literatura, a partir

de 34 trabalhos base, sobre o comportamento do consumidor em entregas

inovadoras de última milha. Os pesquisadores levantaram que as variáveis

independentes “vantagens relativas”, “complexidade”, “compatibilidade”, “expectativa

de desempenho”, “expectativa de esforço”, “influência social”, “motivação hedônica”,

“sensibilidade ao preço” e “valor percebido” são fatores-chave na influência à

intenção do comportamento dos consumidores (Yusoff; Tamyez; Panatik, 2023).

De maneira geral, os fatores que influenciam o comportamento do

consumidor para o uso de armários inteligentes são escolhidos a partir das teorias

do consumidor estudadas e dos objetivos da pesquisa. Entretanto, o fator

conveniência é um fator que apareceu nos sete trabalhos abordados nesta seção

com a nomenclatura de conveniência (relacionado a facilidade de uso, conveniência
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de localização ou de tempo) ou com uma nomenclatura diferente só que com o

mesmo significado, como por exemplo “condição facilitadora” (Zhou et al., 2020). O

fator confiabilidade também está presente nos trabalhos, com exceção do estudo

realizado por Chen et al. (2018). De maneira similar, o fator intenção é citado em

praticamente todos os trabalhos, com exceção de Baura, Aimin e Hongyi (2018) que

estudam a satisfação de clientes baseada na confiabilidade percebida.

Alguns trabalhos (Baura; Aimin; Hongyi, 2018; Chen et al., 2018; Collier et al.,

2014; Demoulin; Djelassi, 2016) trazem fatores relacionados à ansiedade técnica no

uso de tecnologias por conta da teoria de correspondência de recursos. Já os

trabalhos de Chen et al. (2018), Demoulin e Djelassi (2016) e Zhou et al. (2020),

baseados na teoria unificada de aceitação e uso de tecnologia, acrescentam um

fator de interação humana. Trabalhos que utilizam como base a teoria do

comportamento planejado, como Collier et al. (2014) e Tsai e Tiwasing (2021),

incluem um fator de atitude. Já o trabalho de Yuen et al. (2019) utilizou a teoria do

valor percebido e inseriu o fator de “valor percebido”.

2.3 VAREJO

Kotler e Keller (2019) definem que:

O varejo inclui todas as atividades relativas à comercialização de bens ou

serviços diretamente ao consumidor final para uso pessoal e não comercial.

Um varejista ou loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo

volume de vendas provenha principalmente do varejo. Toda organização

que vende para consumidores finais — seja ela um fabricante, um

atacadista ou um varejista — está envolvida em varejo. Não importa como

os bens ou serviços são vendidos (pessoalmente, pelo correio, por telefone,

por máquinas de venda automática ou pela internet) ou onde são vendidos

(em uma loja, na rua ou na casa do consumidor)

Para Mattar (2011), o varejo constitui-se de atividades envolvidas na venda de

produtos ou serviços a consumidores finais. Na maioria dos casos, o varejo

representa o negócio final de um canal de distribuição em que os produtos são
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comprados diretamente dos fabricantes ou atacadistas e são vendidos aos clientes

finais (Novaes, 2007).

O setor atua como intermediário entre a indústria e o consumidor final

(Rodriguez et al., 2015). Entretanto, considerando um cenário de multicanais,

multiformatos, multimarcas e alta competitividade, o varejo precisa desenvolver

multinegócios além das suas atividades originais (Angelo, 1997).

Uma empresa varejista se destaca e oferece valor ao consumidor através do

seu sortimento de produtos e serviços, manutenção de estoque, prestação de

serviço e venda fracionada de produtos (Levy et al., 2014). Há diferentes formatos

de varejo, no entanto, em todos eles é importante a busca pela eficiência no negócio

escolhido e a busca de opções e estratégias coerentes e consistentes com o intuito

de atingir o mercado de diferentes formas (Torella; Souza, 2004).

O setor varejista está passando por mudanças em que o varejo tradicional e

online estão lutando para continuar relevantes em termos de integração de

atendimento, abrangendo uma maior quantidade de consumidores e gestão mais

eficiente de custos (Momem; Torabi, 2021). No passado, a única forma de varejo era

através das lojas físicas em que os consumidores iam até as lojas; com a evolução

da internet, as vendas passaram a ser onlines também, fazendo com que, no

presente, os consumidores compram em vários canais (multicanal) (Rodriguez et al.,

2015).

Para Kotler e Keller (2019) os principais tipos varejistas são apresentados na

Figura 6.
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Figura 6 – Principais tipos de varejista

Fonte: Traduzido de Kotler e Keller (2019)

A partir dessa classificação, o varejo pode ser dividido em dois tipos: lojas de

varejo e varejo sem loja. As lojas de varejo são, por exemplo, loja de departamento,

conveniência, farmácia, supermercado, off-price, etc. Já o varejo sem loja, que inclui

e-commerce, call centers, vendas por catálogo e entregas diretas (Kotler; Keller,

2019; Rodriguez et al., 2015).

2.3.1 Varejo de Materiais de Construção

De acordo com SEBRAE (2023):

Uma loja de material de construção é um negócio de natureza comercial,

voltado à venda de ferramentas, utensílios, peças e matérias primas

necessários para a construção e reforma de casas, apartamentos e prédios

residenciais ou comerciais. Desta forma, tanto materiais básicos, como

tijolos, telhas e cimento, quanto de acabamento fino, como lâmpadas, fios,

tinta, luminárias, pisos e chuveiros, são vendidos em lojas de materiais de

construção.

O varejo de materiais de construção no Brasil começou com negócios

familiares em que o comércio acontecia em lojas de balcão ou acompanhados da
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prestação de algum serviço, exemplo: o encanador vendia encanamento, o calheiro

comercializava as calhas (ANAMACO, 2022). O cenário do varejo começou a mudar,

no Brasil, a partir da década de 1980 com a expansão dos home centers

(ANAMACO, 2022).

Home centers, de acordo com Morgado e Gonçalves (1997), vendem

materiais de construção e artigos para o lar e, apesar das altas quantidades

comercializadas, possuem margens elevadas. Tiago Serrano, em entrevista para

revista Exame (2021), disse:

Com a pandemia e a necessidade de isolamento social, as reformas em

imóveis ganharam espaço entre os consumidores. Esse comportamento fez

com que a procura por empresas de home center aumentasse,

demandando serviços de vendas em outros canais como e-commerce,

apps, retira-loja, e serviços de entrega, por exemplo.

Segundo a Associação Nacional dos Comerciantes de Material de Construção

- Anamaco (2023), estima-se a existência de mais de 136 mil lojas de material de

construção no Brasil. De acordo com a Pesquisa Mensal do Comércio, realizada

pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), o volume de vendas do

comércio varejista fechou no ano de 2022 com crescimento de 1% (IBGE, 2022).

Esse crescimento representa o pior resultado desde 2016, entretanto, o ano de 2023

começou com indicadores mais positivos (Anamaco, 2023).

Nos primeiros cinco meses de 2023, o setor de varejo de material de

construção acumulou -3,6% de crescimento (IBGE, 2023). Apesar das dificuldades

do setor, o cenário pode apresentar sinais de melhora com a redução da inflação,

crescimento do Produto Interno Bruto e perspectiva de retomada de obras paradas

(Anamaco, 2023).

Neste cenário, os representantes do setor têm mantido o foco e os

investimentos programados para os próximos meses (Anamaco, 2023). Um estudo

feito pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2023) revelou que 64% das

empresas varejistas do país pretendem investir em transformação digital no ano de

2023 com o foco em vendas online e experiência do consumidor.
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2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E TEORIAS

O varejo é um dos setores mais sensíveis às mudanças no comportamento do

consumidor (Mattar, 2011). O consumo pode ser influenciado por diversos agentes,

elementos e contextos sociais, como por exemplo, político, econômico, cultural,

tecnológico, demográfico ou geográfico (Ribeiro et al., 2019).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem como comportamento do

consumidor as atividades do processo de obtenção, consumo e disposição de

produtos e serviço, inclusive os processos decisórios que antecedem e sucedem

essas ações. Mattar (2011) define que:

O comportamento do consumidor para compras envolve as atividades e os

esforços físicos, mentais e emocionais realizados na procura e avaliação

das opções, seleção, compra e uso de produtos e serviços para satisfação

de necessidades e desejos pessoais e familiares.

Para Abell (1993), a empresa, para atingir a satisfação do cliente, deve,

primeiramente, atender a necessidade do cliente em relação ao produto ou serviço,

entretanto, na sequência, deve continuar satisfazendo as outras necessidades não

relacionadas diretamente ao produto físico como apresentado na Figura 7.

Figura 7 – Iceberg da satisfação do cliente

Fonte: Mattar (2011).

No âmbito das múltiplas teorias que investigam o comportamento do
consumidor, este estudo concentrou-se na análise das teorias discutidas pelos
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pesquisadores Yuen et al. (2019), que são: teoria da correspondência de recursos,
teoria do valor percebido e teoria da economia dos custos de transação,
apresentadas nos tópicos seguintes.

2.4.1 Teoria da correspondência de recursos

Para Anand e Sternthal (1990), a teoria da correspondência de recursos é

usada para explicar como otimizar o recursos cognitivos do usuário para completar

tarefas. No contexto estudado, a teoria defende que a decisão ou intenção de usar

um armário inteligente é desenvolvida quando os recursos (por exemplo: tempo,

dinheiro e esforço) disponíveis para um cliente correspondem ou excedem os

recursos percebidos necessários para adquirir um serviço (Martin; Sherrard;

Wentzel, 2005).

Essa teoria assume que os recursos cognitivos do consumidor são limitados e

para obter melhores resultados é necessário combinar os recursos cognitivos com

as tarefas dos usuários (Chen et al., 2018). Dessa forma, a quantidade de recursos

cognitivos necessários para realizar uma tarefa influencia o desempenho de decisão

usuário. Além disso, no caso do estudo, a teoria examina os atributos dos armários

que poderiam reduzir o esforço exigido para utilização do armário e, assim, motivar a

sua intenção de uso (Yuen et al., 2019).

2.4.2 Teoria do valor percebido

A teoria do valor percebido defende que o valor percebido pelos

consumidores deriva da avaliação dos benefícios e custos da compra de um produto

ou serviço (Yuen et al., 2019). Além disso, é uma teoria de utilidade do cliente para

explicar como a redução do esforço na utilização dos armários inteligentes pode

aumentar a percepção dos clientes sobre a sua utilidade, favorecendo sua intenção

de uso (Pappas et al., 2016).

Pesquisas realizadas propõem quatro dimensões de valor percebido:

econômica (como preço), funcional (como qualidade, utilidade e desempenho),

hedônica (como sentimento e afeto) e utilidade social (como autoeficácia e
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dimensões de externalidade positiva) (Immonen; Koivuniemi, 2018; Yim; Chan; Lam,

2012). A teoria segue a linha que o valor percebido pelos consumidores depende de

questões relacionadas com o preço do produto ou serviço, mas também da

preferência dos clientes entre o valor instrumental da tecnologia e o valor utilitário do

serviço (McDougall; Levesque, 2000). Com isso, a teoria explica como a redução do

esforço na utilização dos lockers pode aumentar a percepção dos clientes sobre a

sua utilidade e, portanto, reforçar a sua intenção de uso (Yuen et al., 2019).

2.4.3 Teoria da economia dos custos de transação

A teoria da economia dos custos de transação busca a minimização do custo

total, assim, custos diretos e indiretos menores (custo de oportunidade), podem

reforçar a intenção ou comportamento de uso (Campos; Mello, 2017). No caso do

estudo, a teoria pode ser utilizada para explicar como a redução do esforço na

utilização dos armários inteligentes reduz o custo total e, subsequentemente,

aumenta a intenção dos clientes (Yuen et al., 2019).

Esta teoria está diretamente relacionada com a teoria de correspondência de

recursos. Como por exemplo, se o armário estiver localizado em uma área

conveniente que reduza o esforço e tempo dos consumidores, pode facilitar a

transação e levar a uma experiência mais eficaz (Tsai; Tiwasing, 2021).

2.5 FATORES INFLUENCIADORES SOBRE USO DOS ARMÁRIOS

INTELIGENTES NO BRASIL NO VAREJO DE CONSTRUÇÃO

A partir dos fatores levantados na literatura (vide item 2.2), das teorias do

comportamento do consumidor, do entendimento do contexto brasileiro no varejo de

materiais de construção, foram definidos os fatores influenciadores a serem usados

no presente trabalho. Inicialmente, os trabalhos de Yuen et al. (2019) e Tsai e

Tiwasing (2021) serviram de base para a adaptação dos fatores apresentados no

item 2.2.

Os artigos foram publicados na Journal of Retailing and Consumer Services

(Percentil Scopus 96), uma revista de fórum internacional e interdisciplinar que

desenvolve estudos no ramo do varejo, principalmente voltando ao comportamento
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do consumidor. Além da revista de publicação estar relacionada com a área do

trabalho, os artigos de Yuen et al. (2019) e Tsai e Tiwasing (2021) aparecem em

primeiro e segundo lugar, respectivamente, no quesito relevância na base

bibliográfica Science Direct a partir do uso das palavras-chaves “smart lockers” e

“last mile”. Por fim, os trabalhos foram selecionados por estarem alinhados com os

objetivos da presente pesquisa.

O Quadro 9 apresenta os itens de mensuração escolhidos para

operacionalizar o estudo.

Quadro 9 – Fatores influenciadores para o uso de armários inteligentes

Fonte: elaborado pela autora

Os fatores “conveniência”, “garantia de privacidade”, “confiabilidade” e

“intenção” estavam presentes nos dois trabalhos, dessa forma, foram apenas

adaptados ao contexto brasileiro do varejo de materiais de construção. No caso do

fator “intenção”, por exemplo, como os armários inteligentes ainda não são realidade

no contexto do estudo, a descrição foi alterada para “intenção em utilizar os armários

no futuro se disponível”. Diferente do proposto por Yuen et al. (2019), com um

estudo realizado na China em que os armários já são parte da rotina, em que os

autores descrevem o fator intenção como “intenção em usar o armário inteligente na

próxima compra online”. Além disso, com base nas teorias do valor percebido e da
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economia dos custos de transação, foram escolhidos os fatores “custos de

transação” e “valor percebido”.

Tsai e Tiwasing (2021) definem os fatores de “compatibilidade”, “vantagem

comparativa”, “complexidade”, “controle comportamental percebido” e “atitude”. O

fator “compatibilidade” questionava se o estilo de vida era compatível com o uso de

armários inteligentes. Como o uso dos armários inteligentes ainda é pouco frequente

no Brasil, o fator foi desconsiderado. Já o fator “vantagem comparativa” foi incluído

com base na teoria do valor percebido em que os clientes optam por escolher a

alternativa de entrega em que a utilidade e o valor oferecido são maximizados.

Logo, os potenciais clientes usuários dos armários inteligentes, quando

apresentados as suas vantagens de uso em comparação a outras opções de

entrega, podem considerar a vantagem comparativa como fator influenciador. O fator

“complexidade” não foi utilizado já que sua descrição se aproxima dos fatores

“conveniência” e “custos de transação”. Por fim, os fatores “controle comportamental

percebido” e “atitude” foram descartados por estarem embasados em teorias do

comportamento do consumidor não abordadas neste trabalho.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Este capítulo apresenta a classificação da pesquisa através da estrutura

clássica, os procedimentos metodológicos e as etapas de aplicação do método

escolhido.

3.1 CLASSIFICAÇÃO DA PESQUISA

Para Coutinho (2017), um estudo se caracteriza como uma pesquisa científica

uma vez que se utiliza métodos científicos para delimitação de resultados. Sendo

assim, o presente trabalho é uma pesquisa científica e caracterizado a partir da

forma clássica apresentada por Silva e Menezes (2005): natureza, abordagem do

problema, objetivos e procedimentos técnicos.

Quanto à natureza, a pesquisa realizada é classificada como aplicada já que

tem como objetivo gerar conhecimentos para serem utilizados em situações

particulares de um problema específico (Silva; Menezes, 2005). Do ponto de vista da

abordagem do problema, o trabalho é considerado quantitativo e qualitativo. A coleta

de dados é de caráter quantitativo, enquanto a análise desses dados é qualitativa,

fazendo com que a integração da coleta com a análise classificam a pesquisa como

mista (Venkatesh; Brown; Sullivan, 2016).

Referente aos objetivos de pesquisa, o estudo é classificado como

exploratório, já que envolve levantamento bibliográfico, entrevista com pessoas

relacionadas com o tema da pesquisa e análise de exemplos relacionados (Gil,

2002). De acordo com Richardson (1989), um estudo exploratório tem como

propósito conhecer as características do fenômeno para procurar explicar causas e

consequências.

Por fim, a respeito dos procedimentos técnicos, a monografia é enquadrada

tanto como pesquisa bibliográfica quanto como estudos de campo com base em Gil

(2002). Este enquadramento é dado devido a utilização de material já publicado

sobre o tema e coleta de dados realizada com clientes do setor de varejo de

materiais de construção para a priorização dos fatores determinantes utilizando o

DEMATEL.
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Além da caracterização clássica, a área de pesquisa é incluída. A partir das

áreas de Engenharia de Produção definidas pela ABEPRO (2023), o trabalho é

enquadrado na área Cadeia de Suprimentos com foco em Transporte e Distribuição

Física, mais especificamente distribuição física.

A Figura 8 apresenta a classificação da presente monografia.

Figura 8 – Classificação da Pesquisa

Fonte: elaborada pela autora

3.2 METODOLOGIA

A seguir são apresentadas as ferramentas e procedimentos utilizados na

realização do estudo. O procedimento metodológico foi dividido em três macro

etapas: revisão bibliográfica, desenvolvimento do estudo e pesquisa de campo. A

Figura 9 apresenta a sequência das atividades em cada uma das macro etapas.
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Figura 9 – Macro etapas do procedimento metodológico

Fonte: elaborada pela autora

Nas subseções a seguir são descritas as etapas do trabalho.

3.2.1 Etapa 1: Revisão Bibliográfica

A revisão bibliográfica teve como objetivo compreender os conceitos de

Cadeia de Suprimentos, Logística, Logística de Distribuição, Logística de última

milha, Pontos de Coleta e Armários Inteligentes. Além disso, foi estudado o varejo

com enfoque no varejo de materiais de construção, o comportamento do consumidor

e teorias sobre o comportamento e fatores influenciadores no uso de armários

inteligentes.

Essa etapa foi realizada por meio de consulta às principais bases

bibliográficas eletrônicas, sendo elas: Science Direct, Scopus, Google Scholar, entre

outras. As principais palavras-chaves utilizadas foram “Last Mile”, “Smart Lockers”,

“Customer”, “E-commerce”, “Intention”. Esta etapa serviu como insumo de entrada

para a etapa 2.
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3.2.2 Etapa 2: Identificação dos fatores determinantes

A partir da revisão da literatura sobre o tema, foram identificados os fatores

determinantes para o uso de armários inteligentes para entregas de última milha

através da análise crítica da bibliografia e aplicabilidade ao contexto brasileiro. Os

fatores selecionados foram descritos (item 2.5) para facilitar a dinâmica de

preenchimento do formulário.

3.2.3 Etapa 3: Elaboração do questionário

Neste tópico, o questionário foi elaborado na ferramenta Google Forms. O

Google Forms foi escolhido por sua facilidade de elaboração, compartilhamento e

preenchimento. O questionário contou com três seções, a primeira apresentou o

objetivo do trabalho e explicou o que são armários inteligentes. A segunda seção era

composta de perguntas gerais sobre o respondente. Enquanto que, na terceira

seção, eram apresentadas as instruções de preenchimento, o quadro com os fatores

influenciadores e as matrizes para preenchimento. O Apêndice A apresenta o

formulário aplicado.

3.2.4 Etapa 4: Envio do questionário aos clientes e potenciais clientes de
varejo de materiais de construção e especialistas

Na etapa 4, o formulário foi enviado para consumidores ou potenciais

consumidores de materiais de construção. A fim de fortalecer a credibilidade e a

validade deste estudo, a escolha dos participantes foi cuidadosamente considerada

e planejada. Dentro desses consumidores e potenciais consumidores, foram

buscadas pessoas que trabalham com varejo de materiais de construção e

estudiosos da área de entrega de última milha. A escolha dos entrevistados foi,

portanto, por conveniência (disponibilidade e acessibilidade) e por conhecimento na

área da presente pesquisa. As respostas do questionário foram coletadas de 24 de

setembro a 05 de outubro de 2023.
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3.2.5 Etapa 5: Aplicação do método DEMATEL e análise dos resultados

As respostas do formulário foram coletadas na etapa 5. A partir da coleta, foi

aplicado o método de análise multicritério DEMATEL. Na seção 3.3, o método está

detalhado, enquanto os resultados obtidos na aplicação são descritos no capítulo 4.

Resultados e Discussão.

3.3 TOMADA DE DECISÃO MULTICRITÉRIO

Os métodos MCDM (multi-criteria decision-making) têm sido amplamente

utilizados nos processos decisórios já que auxiliam a tomar a decisão mais correta

considerando problemas mais simples até os mais complexos (Marhavilas et al.,

2022). A “tomada de decisão multicritério” (MCDM) ou “otimização multicritério”

utiliza de vários critérios, divergentes inclusive, para a tomada de decisões de alto

impacto (Marhavilas et al., 2022; Saraswat et al., 2021).

Os problemas MCDM são subdivididos em tomada de decisão multiatributo

(MADM), indicado para problemas discretos, e tomada de decisão multiobjetivo

(MODM), indicado para variáveis de decisões contínuas (Rao; Lakshmi, 2021).

Entre as técnicas relevantes da MCDM, a técnica DEMATEL, que se enquadra

dentro da classificação MADM (Castro; Parreiras, 2018), tem sido amplamente

empregada por pesquisadores (Bhatia; Srivastava, 2018).

3.3.1 Justificativa da escolha do método DEMATEL

DEMATEL (Decision Making Trial and Evaluation Laboratory) foi proposto pelo

Programa de Ciência e Assuntos Humanos do Battelle Memorial Institute de

Genebra (Fontela; Gabus, 1974). O método foi desenvolvido para resolver

problemas complicados e interligados (Apaydin; Aladağ, 2022).

O DEMATEL é uma ferramenta de auxílio à tomada de decisão aplicado,

principalmente, quando há dependência entre critérios de decisão (Karasan et al.,

2022). O método adota técnicas matemáticas para obter análises de relações

lógicas e relações de impacto direto entre os critérios sistemáticos (Karasan et al.,
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2022). A técnica estrutura relações causais complicadas através de matrizes e

dígrafos que retratam, quantitativamente, as relações entre os componentes do

sistema (Zhu; Sarkis; Geng, 2011). A abordagem permite que os fatores sejam

categorizados em dois grupos: causa e efeito (Bouzon; Govindan; Rodriguez; 2020).

Cada abordagem tem suas vantagens e desvantagens, no entanto, o método

DEMATEL tem como pontos positivos sua versatilidade e fornecer relações mútuas

(efeitos diretos e indiretos) e efetivas de fatores a partir da teoria dos grafos

(Bouzon; Govindan; Rodriguez, 2020; Si et al., 2018). Além disso, a técnica permite

visualizar as inter-relações entre os fatores (Si et al., 2018) e determinar o grau de

importância de cada fator (Shaik; Abdul-Kader, 2013).

3.3.2 Etapas do Método DEMATEL

As etapas para aplicação do método DEMATEL (após a identificação dos

fatores determinantes e seleção dos respondentes) foram resumidas a seguir,

adaptada dos trabalhos de Bouzon (2015); Xia, Govindan e Zhu (2015); Zhu, Sarkis

e Geng (2011):

Passo 1:

Gerar uma matriz de relação direta para cada um dos respondentes. Esta

primeira etapa é dividida em três passos:

Passo 1a: Definir uma escala de comparação para as variáveis. Para o

trabalho, a escala foi definida com cinco níveis conforme apresentado no Quadro 10.

Quadro 10 – Escala tradicional de comparação DEMATEL

Fonte: Adaptado de Zhu, Sarkis e Geng (2011)
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Passo 1b: Cada elemento tem o nível de influência em que o fator i tem sobre

o fator j com base na escala de comparação de 0 a 4.

Passo 1c: Gerar matriz de relação direta geral “A” com base na média

aritmética de cada componente das respostas. A forma da matriz “A” é apresentada

na Equação (1). Esta etapa foi alcançada com as respostas dos participantes da

pesquisa (Etapa 4 - Figura 9).

(1)

Onde, é denotado como o grau em que o critério i afeta o critério j.𝑎
𝑖𝑗

Passo 2:

Normalizar a matriz “A”, gerando a matriz de relação direta geral normalizada

“X”. Para cada linha de “A”, somam-se todas as células. A soma máxima encontrada

é utilizada como denominador em uma divisão de cada componente da matriz por

esse valor de soma máximo encontrado. Obtém-se a matriz “X” como apresentado

nas Equações (2) e (3).

(2)𝑋 = 𝐴 * 𝐾

(3)𝐾 = 1

𝑚𝑎𝑥
1≤𝑖≤𝑛

𝑗=1

𝑛

∑ 𝑎
𝑖𝑗

   𝑖, 𝑗 =  1, 2,...,  𝑛

Passo 3:

De acordo com a Equação (4), encontrar a matriz de relações totais “T”

através da multiplicação da matriz “X” pelo inverso da subtração da matriz “X” da

matriz identidade (Matriz I)..
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(4)𝑇 = 𝑋 * (𝐼 − 𝑋)−1

Passo 4:

Criar diagrama causal, a partir da soma das linhas “D” (Equação 5) e da soma

das colunas “R” (Equação 6) da matriz “T”. Calcular “D+R” (importância) e “D-R”

(relação) para cada fator e plotar em gráfico.

(5)𝐷 =
𝑗=1

𝑛

∑ 𝑚
𝑖𝑗

⎡⎢⎢⎣

⎤⎥⎥⎦𝑛𝑥1

(6)𝑅 =
𝑖=1

𝑛

∑ 𝑚
𝑖𝑗

⎡⎢⎢⎣

⎤⎥⎥⎦1𝑥𝑛

Passo 5:

Criar dígrafo de relações, a partir da determinação de um limiar para matriz

“T”, com base na soma da média e do desvio padrão dos valores de “T”, conforme

utilizado nos trabalhos de Bouzon (2015), Xia, Govindan e Zhu (2015) e Zhu, Sarkis

e Geng (2011). Destacar valores acima do limiar e relacionar os fatores destacados

por setas.

Passo 6:

As relações representadas no dígrafo são consideradas as relações mais

importantes do sistema, unidirecionais ou bidirecionais. Os maiores valores de D+R

encontrados no passo 4 refletem os fatores mais importantes do sistema, já os

valores positivos de D-R são causas e os valores negativos de D-R são os efeitos.
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4RESULTADOS E DISCUSSÃO

Este capítulo aborda o perfil dos respondentes da pesquisa e a aplicação do

método DEMATEL proposto. Além disso, os resultados da aplicação são discutidos e

comparados com a literatura e são levantadas implicações práticas e gerenciais do

trabalho.

4.1 DESCRITIVO DA AMOSTRA

Ao final da coleta de dados descrita no tópico 3.2.4, o formulário obteve 34

respostas completas, sendo todas utilizadas. A Tabela 1 apresenta um resumo das

informações dos respondentes (gênero, faixa etária, nível educacional, profissão) e

seus hábitos de consumo (frequência de compra via internet e frequência de compra

no varejo de materiais de construção).

Tabela 1 – Resumo das informações e hábitos de consumo dos respondentes

Fonte: elaborada pela autora

Houve praticamente uma equidade de gênero entre os respondentes da

pesquisa, sendo 53% homens e 47% mulheres. No quesito faixa etária, a maior
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parte dos respondentes (61%) tinha entre 19 e 29 anos. Já no nível educacional,

74% possuíam nível superior completo e 26% incompleto. De maneira muito

parecida, 71% eram empregados do setor público ou privado, enquanto 21% eram

estudantes, 6% eram autônomos e 3% desempregados.

Nos hábitos de consumo, 47% dos respondentes compram mais de uma vez

por mês em e-commerce, enquanto 29% compram uma vez por mês. Totalizando

76% de potenciais clientes que poderiam utilizar os armários inteligentes uma vez

por mês pelo menos. Além disso, apenas 15% nunca compraram no varejo de

materiais de construção, representando potenciais clientes, enquanto o restante

(75%) compra pelo menos uma vez por ano.

4.2 APLICAÇÕES DAS ETAPAS DO MÉTODO DEMATEL

A aplicação do método DEMATEL foi realizada conforme descrito no tópico

3.3.2 adaptada dos trabalhos de Bouzon (2015); Xia, Govindan e Zhu (2015); Zhu,

Sarkis e Geng (2011).

Passo 1:

Com base nos fatores apresentados no Quadro 9, cada respondente indicou

o grau de influência entre o fator da linha i e o fator da coluna j, sendo esse grau

indicado pelo elemento da matriz. Os respondentes utilizaram a escala de𝑎
𝑖𝑗

comparação clássica, apresentada no Quadro 10, que varia de 0 a 4, em que 0

representa “sem influência” e 4 representa “influência muito alta” (Zhu; Sarkis; Geng,

2011). O resultado desta etapa é uma matriz 7x7 para cada respondente. As

matrizes de cada respondente estão no Apêndice B.

Dessa forma, é feita a média aritmética de cada componente das matrizes de

relação direta de todos os respondentes para geração da matriz de relação direta

geral “A”. A Tabela 2 apresenta a matriz de relação direta geral que contém a média

aritmética das respostas obtidas por cada respondente.
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Tabela 2 – Matriz de relação direta geral (A)

Fonte: elaborada pela autora

Passo 2:

O passo 2 consiste na normalização da matriz “A” a partir da divisão de cada

item da matriz “A” pelo valor máximo entre as somas dos valores de cada uma das

linhas. A Tabela 3 apresenta a matriz de relação direta geral normalizada (X).

Tabela 3 – Matriz de relação direta geral normalizada (X)

Fonte: elaborada pela autora

Passo 3:

No passo 3 é obtida a matriz de relações totais “T” multiplicando a matriz “X”

pela matriz inversa da subtração da matriz “X” da matriz identidade “I”. A matriz de

relações totais (T) é apresentada na Tabela 4.

Tabela 4 – Matriz de relações totais (T)

Fonte: elaborada pela autora
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Passo 4:

A partir da matriz ”T”, foi feita a soma das linhas (gerando a coluna “D”) e a

soma das colunas (gerando a coluna “R”). Então, foi feita a soma de “D+R” que

reflete a importância dos fatores e é denominada proeminência (Bouzon; Govindan;

Rodriguez, 2020). Além disso, foi feita a subtração de “D-R”, denominada relação

causal, que demonstra quais são os fatores de causa e de efeito (Du; Li, 2021).

Valores positivos, de “D-R”, indicam que o fator é uma causa, já valores negativos,

consideram que o valor é um efeito (Apaydin; Aladağ, 2022). A Tabela 5 apresenta

os valores de “D”, “R”, “D+R” e “D-R”.

Tabela 5 – Proeminência e Relação entre os fatores

Fonte: elaborada pela autora

Os fatores de causa encontrados foram conveniência, garantia de privacidade

e confiabilidade. Já os fatores de efeito são vantagem comparativa, custo de

transação, valor percebido e intenção.

Com os valores de proeminência e de relação para cada um dos fatores, foi

gerado o Diagrama de Causa e Efeito plotado graficamente na Figura 10. O eixo x é

o eixo de proeminência, enquanto o eixo y é de relação.
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Figura 10 – Diagrama de Causa e Efeito

Fonte: elaborada pela autora

Passo 5:

É criado o dígrafo de relações a partir de um limiar denominado threshold

encontrado a partir dos valores da matriz de relações totais “T”. O threshold 𝜽 é

definido pela soma da média aritmética e do desvio padrão dos valores de “T” (Zhou

et al., 2023). Os valores do threshold, média e desvio padrão são apresentados na

Tabela 6.

Tabela 6 – Threshold de (T)

Fonte: elaborada pela autora
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A partir da determinação do limiar, os valores acima dele são destacados

conforme apresentado na Tabela 7.

Tabela 7 – Relações de influência destacadas na matriz (T)

Fonte: elaborada pela autora

Esses valores destacados são relacionados por um dígrafo que utiliza setas

para demonstrar as relações de causa e efeito encontradas, mantendo o eixos de

proeminência e de relação. O dígrafo de relações é denominado também como

diagrama de relações de proeminência-causal (Zhu; Sarkis; Geng, 2011). O dígrafo

de relações apresenta quais fatores têm mais influência sobre os outros através de

setas pontilhadas e cheias (Xia; Govindan; Zhu, 2015). As setas pontilhadas

representam as influências unidirecionais, enquanto as setas cheias representam

dupla influência, entretanto, não foram encontradas no contexto geral da presente

pesquisa. A Figura 11 apresenta o dígrafo de relações.

Figura 11 – Dígrafo de relações

Fonte: elaborada pela autora
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4.3 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

O dígrafo gerado para as respostas dos respondentes, Figura 11, mostra que

todos os fatores apresentam uma relação de influência no fator “intenção”,

entretanto, nenhuma das relações é de dupla influência. O resultado se apresentou

em concordância com algumas conclusões e em discordâncias com outras

contempladas por Yuen et al. (2019). Primeiramente, o presente trabalho e o de

Yuen et al. (2019) concordam que as relações são apenas unidirecionais, o que faz

sentido a partir do modelo teórico preliminar construído. No quesito nível de

influência no fator “intenção”, os autores (Yuen et al., 2019) concluíram, a partir da

análise dos efeitos totais, que o valor percebido apresentou a influência mais forte,

seguido pela confiabilidade e conveniência. Já no presente estudo, a ordem de

influência no fator “intenção” foi: confiabilidade, conveniência, vantagem comparativa

(não estudado por Yuen et al. (2019)) e valor percebido.

Em discordância, os estudiosos Yuen et al. (2019) concluíram que os fatores

de correspondência de recursos (conveniência, garantia de privacidade e

confiabilidade) iriam influenciar indiretamente o fator “intenção” a partir apenas da

influência direta nos fatores “valor percebido” e “custos de transação”. No entanto,

no presente trabalho, todos fatores influenciaram diretamente a intenção de uso dos

armários inteligentes. Em concordância com o presente estudo, nos trabalhos de

Tsai e Tiwasing (2021), Wang et al. (2018) e Yuen et al. (2018), o fator “vantagem

comparativa” influencia diretamente a intenção de uso dos armários.

Os fatores “conveniência” e “confiabilidade” influenciam o fator de efeito “valor

percebido”. Este resultado foi de acordo com o estudo de Yuen et al. (2019), com

exceção que os autores concluíram que os três fatores de correspondência de

recursos afetam diretamente o “valor percebido” e, no presente estudo, o fator

garantia de privacidade não apresentou influência significativa. Além disso, o fator

“vantagem comparativa” apresentou influência no “valor percebido”.

Em concordância com o trabalho de Yuen et al. (2019), os fatores “valor

percebido” e “custos de transação” não possuem influência entre si. Por fim, o fator

de causa “confiabilidade” apresenta uma relação de influência no fator “vantagem

comparativa” também.
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A análise em pares dos fatores através do método DEMATEL ordenou os

fatores em termos de importância global da seguinte maneira: Valor Percebido >

Vantagem Comparativa > Intenção > Conveniência > Custos de Transação >

Confiabilidade > Garantia de Privacidade. O critério de importância se baseia na

soma “D+R”, que compõe o eixo x do Diagrama de Causa e Efeito apresentado na

Figura 10.

Desse modo, o “Valor percebido” foi considerado o mais importante na visão

dos respondentes consultados. Em sequência aparecem os fatores de “Vantagem

Comparativa” e “Intenção” com uma diferença muito pequena (0,01) em relação a

soma “D+R”. Os três fatores mais importantes são fatores de efeito (valor percebido,

vantagem comparativa e intenção). Em seguida aparece o primeiro fator de causa

“conveniência”, logo depois, praticamente empatados com uma diferença de 0,001,

aparecem os fatores “custo de transação” (fator de efeito) e “confiabilidade” (fator de

causa). Por fim, o fator com menor nível de importância foi o fator de causa “garantia

de privacidade”.

O Quadro 11 resume a ordem de importância apresentada, bem como a

classificação encontrada em fatores causais e fatores de efeito.

Quadro 11 – Resumo da importância relativa dos fatores

Fonte: elaborada pela autora

O fator “valor percebido” é definido a partir do benefício que o cliente obtém

ao utilizar os armários inteligentes nos aspectos de desempenho, preço e

experiências positivas. O fator engloba várias características nem sempre abordadas

de maneira simultânea por outros autores. Em concordância com o estudo, Kin,

Verlinde e Macharis (2017) e Li e Jain (2016) concluíram que o preço é uma das

variáveis mais importantes para influenciar a escolha dos consumidores.

Corroborando com essa ideia, o estudo de Iwan, Kijewska e Lemke (2016) constatou

que o critério mais importante para escolha de um serviço de entrega é o preço
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seguido da velocidade para concluir a ação, ou seja, dois critérios alinhados com o

fator “valor percebido”. O fator rapidez de uso (velocidade), que se relaciona com

aspectos de desempenho, também foi observado por Milioti, Pramatari e Kelepouri

(2020) como um dos mais influentes para os consumidores.

A “vantagem comparativa” se posicionou entre os mais importantes no

trabalho e diz respeito aos consumidores perceberem que o serviço de armários

inteligentes apresentam vantagens em comparação a entregas em domicílio. Os

estudos Yuen et al. (2018) e Neto e Vieira (2023) confirmam que a “vantagem

comparativa” é um dos fatores mais significativos na influência positiva sobre a

intenção dos consumidores em utilizar os armários.

O fator “intenção” refere-se à intenção em utilizar armários inteligentes no

futuro, se disponível, para receber encomendas. Este fator é comumente citado em

trabalhos (Chen et al., 2018; Collier et al., 2014; Demoulin; Djelassi, 2016; Tsai;

Tiwasing, 2021; Yuen et al., 2019; Zhou et al., 2020), entretanto, nestes trabalhos a

intenção é o fator alvo do estudo. Como por exemplo no estudo de Tsai e Tiwasing

(2021), em que o estudo examina os fatores da intenção dos clientes em usar

armários inteligentes para entregas de última milha.

O fator de causa “conveniência” ocupou a quarta posição na classificação

geral de importância, entretanto, entre os fatores causais ocupou a posição de maior

importância. O fator conveniência refere-se à facilidade no uso dos armários

inteligentes, envolvendo a sua localização e horário de funcionamento também. Um

estudo feito por Vakulenko, Hellström e Hjort (2018) captou que os consumidores,

dentre os aspectos levantados, apontaram com maior frequência questões de:

localização dos armários, horários de acesso aos armários, rapidez do serviço,

facilidade no uso, aspectos que corroboram com a importância do fator

“conveniência”. Zhou et al. (2020) consideram a facilidade no uso como uma das

variáveis que mais afeta os consumidores. Na mesma linha de raciocínio, Iwan,

Kijewska e Lemke (2016) apresentaram que a possibilidade de utilizar o serviço no

horário mais conveniente aparece em terceiro lugar entre os critérios mais

importantes para escolha de um serviço de entrega.

Dentre os fatores de efeito, o “custos de transação” foi considerado com o

menor nível de importância. Os custos de transação são definidos como o esforço
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em aprender a utilizar os armários e o esforço físico de deslocar-se para coletar o

pedido ao invés de receber em casa. Em concordância, no estudo de Yuen et al.

(2019), os custos de transação apresentaram uma das influências e,

consequentemente, importância mais fraca na intenção dos clientes.

Em outro estudo, Yuen et al. (2018) testaram um fator chamado

“complexidade”, que abrangia desde dificuldade em aprender a usar o armário

inteligente (“custo de transação”) até facilidade de uso (“conveniência”). No estudo, o

fator “complexidade” resultou como efeito menos significativo, por conta da

simplicidade de uso, e, assim, impactam menos na intenção de uso dos serviços

(Yuen et al., 2018), em concordância com o presente trabalho.

O fator “confiabilidade” refere-se à precisão no fornecimento do serviço de

entrega realizado pelos armários inteligentes, incluindo raros erros técnicos na

tecnologia dos armários. Neste estudo, o fator ficou em segundo lugar no nível de

importância em comparação com os outros fatores causais e em sexto na

classificação geral. O presente trabalho concorda com estudo de Zhong, Lomas e

Worth (2022) na questão que quanto maior a confiabilidade da entrega, maior a

intenção comportamental, visto que nas relações de influência a “confiabilidade” foi o

fator que mais influenciou a “intenção”. No entanto, os estudiosos (Yuen et al., 2019;

Zhong; Lomas; Worth, 2022) defendem que o fator confiabilidade apresenta uma

elevada significância, sendo que neste trabalho, a “confiabilidade” ficou em sexto no

nível de importância.

Outro estudo (Rolland; Freeman, 2010), só que com o foco em qualidade

geral do serviço de varejo eletrônico, apresentou o seguinte resultado para a ordem

de importância dos fatores (decrescente): confiabilidade, facilidade de uso (fator

relacionado a conveniência) e garantia de privacidade. Conclui-se, então, que o fator

“conveniência” aumenta sua importância quando agrega questões além da facilidade

de uso, como localização e horário de abertura.

Por fim, o fator “garantia de privacidade” ocupou a última colocação no nível

de importância. Este fator refere-se à confidencialidade e controle das informações

pessoais no uso de armários inteligentes. Em concordância, no estudo de Rolland e

Freeman (2010), a garantia de privacidade também ocupou a última posição. Além

disso, no estudo de Yuen et al. (2019) a garantia de privacidade teve uma das
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menores importâncias na intenção dos clientes. Já o trabalho realizado por Lai et al.

(2021) apresentou resultados divergentes em que os fatores “confiabilidade” e

“segurança” (fator que se assemelha ao “garantia de privacidade”) ocuparam a

segunda posição entre os fatores críticos significativos. Entretanto, no trabalho de

Lai et al. (2021) o foco de estudo era satisfação do cliente, enquanto no presente

trabalho foi estudado a intenção de uso. O fato de “garantia de privacidade”

apresentar baixíssima importância pode ser decorrência de que os consumidores do

varejo de materiais de construção não considerarem a privacidade um item latente.

4.4 IMPLICAÇÕES PRÁTICAS E GERENCIAIS

Do ponto de vista prático, este trabalho traz pontos relevantes para empresas

do ramo do varejo de materiais de construção que desejam utilizar armários

inteligentes para entregas de última milha. As vantagens em se utilizar armários

inteligentes, em comparação com entregas em domicílio, são inúmeras tanto para os

consumidores quanto para as empresas envolvidas, sociedade e meio ambiente

(Yuen et al., 2019).

O serviço de auto coleta de encomendas de última milha é relativamente novo

no mundo, dessa forma a adesão ao serviço pode ser lenta (Yuen et al., 2018). No

caso do Brasil, um mercado emergente, os desafios podem ser ainda maiores.

Dessa forma, varejistas que têm a pretensão em utilizar os armários inteligentes

necessitam priorizar e alocar os recursos de forma a aprimorar os atributos que têm

maior efeito na intenção dos clientes a partir da análise da importância relativa dos

fatores feita.

O “valor percebido” recebeu destaque na análise sendo considerado o fator

mais importante. Como o fator é relacionado com os aspectos de desempenho,

preço e experiências positivas, as empresas poderiam oferecer descontos nos

valores da entrega no uso dos armários inteligentes. Além disso, focar em ofertar um

armário com bom desempenho e qualidade, incluindo uma boa estética dos armários

e agradabilidade no uso. Assim, ao aumentar o valor percebido dos armários

inteligentes com base nessas dimensões, poderia posicioná-los como uma escolha

melhor do que outras alternativas.
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O “valor percebido” é um fator de efeito que, além de influenciar diretamente

a intenção de uso, é influenciado pelos fatores de causa “conveniência” e

“confiabilidade” e pelo fator de efeito “vantagem comparativa”. Dessa forma, ao

investir nesses fatores (conveniência, confiabilidade e vantagem comparativa)

influenciará diretamente no valor percebido. A vantagem comparativa, além de

influenciar diretamente o valor percebido, se mostrou importante para os

consumidores. Nesse sentido, é essencial que a empresa divulgue aos seus clientes

as vantagens e benefícios dos armários inteligentes em relação às outras

modalidades de entrega última milha.

No que diz respeito à conveniência, a utilização deve acontecer de forma

descomplicada e simples. Se o processo de uso dos armários inteligentes for muito

complexo, os consumidores poderão optar por outro método de recebimento de

encomendas. Dessa forma, a empresa precisa se preocupar em escolher um

armário inteligente de uso simples para reduzir o esforço e tempo de seus clientes.

Além disso, é necessário estudar e definir uma localização conveniente para a

maioria dos clientes e que possibilita maior liberdade de horário de funcionamento.

Já sobre confiabilidade, a empresa necessita treinar seus operadores para

garantir que o serviço seja preciso e isento de erro, com o mínimo de avarias e erros

de alocação da encomenda.

Mesmo que os fatores “custos de transação” e “garantia de privacidade”

tenham obtido um menor nível de importância, continua necessário que a empresa

busque ações para melhor implantação. No entanto, não se torna necessário altos

investimentos e dedicação de esforços, por exemplo. Os custos de transação

poderiam ser reduzidos através de uma divulgação das informações de utilização

dos armários inteligentes no website e redes sociais da empresa. Além disso, a

empresa poderia demonstrar para seus principais clientes a interface do armário e

como usar de forma segura. Dessa forma, além de diminuir os custos de transação,

as vantagens comparativas seriam exemplificadas.

No caso da garantia de privacidade, a empresa pode adotar métodos de

identificação multifatorial e criptografia de dados para proteger as informações

confidenciais dos usuários. Desta maneira, este estudo pode contribuir para

gerentes e tomadores de decisão de empresas do ramo de varejo de materiais de
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construção, que podem obter informações valiosas para melhor estruturar sua rede

de distribuição de produtos em última milha, com foco na tendência internacional de

utilização de armários inteligentes, tendência acelerada pelo aumento das vendas de

e-commerce nos últimos anos.
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5CONCLUSÕES

Em um ambiente de desafios para o varejo de materiais de construção e

aumento das vendas onlines, buscar soluções inovadoras para reduzir os custos e

aumentar a satisfação dos clientes se torna necessário, principalmente no que se diz

respeito a entregas de última milha. Dentre as soluções inovadoras de última milha,

os armários inteligentes vêm recebendo destaque, entretanto, é necessário que os

consumidores tenham a intenção de adotarem essa ideia para funcionar. Nesse

contexto, o trabalho teve como objetivo principal a análise dos fatores determinantes

para uso de armários inteligentes para entregas de última milha pela perspectiva dos

consumidores do varejo de materiais de construção.

Como contribuições fornecidas pela presente pesquisa, destaca-se o quadro

de fatores determinantes para o uso de armários inteligentes para a implementação

dos armários inteligentes no setor de varejo de materiais de construção, fatores

selecionados da literatura. Outra contribuição importante foi a coleta da opinião de

34 consumidores ou potenciais consumidores de materiais de construção que foram

escolhidos por disponibilidade, acessibilidade e por conhecimento na área do varejo

de materiais de construção ou na área de entrega de última milha. Os fatores foram

avaliados em pares fornecendo as matrizes que tornaram possível a aplicação do

método multicritério proposto.

Por fim, a análise das respostas dos respondentes foi realizada por meio do

método DEMATEL. A partir do método, foram observados os graus de importância

relativa de cada um dos fatores, bem como a influência de causa ou de efeito entre

os pares.

Através dos resultados do método, conclui-se que o fator “valor percebido” foi

considerado o mais importante na visão dos consumidores do varejo de materiais de

construção, sendo esse um fator de efeito influenciado diretamente pelos fatores de

“conveniência”, “confiabilidade” e “vantagem comparativa” e que influencia

diretamente o fator “intenção”. Os fatores “conveniência”, “confiabilidade” e

“vantagem comparativa” devem ser prioritariamente analisados na tomada de

decisão, por serem fatores de causa que exercem grande influência sobre os outros

fatores, principalmente os fatores de efeito “intenção” e “valor percebido”. Já o fator
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“custos de transação” apresentou a menor importância entre os fatores de efeito.

Enquanto o fator “garantia de privacidade” apresentou o menor nível de importância

em comparação com todos os outros fatores.

As próximas seções evidenciam o atingimento de cada um dos objetivos de

pesquisa, além de abordarem as limitações encontradas e sugestões para

pesquisas futuras.

5.1 ATINGIMENTO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

Todos os objetivos definidos para essa pesquisa, tanto geral como

específicos, foram atingidos. O Quadro 12 resume como e qual capítulo do trabalho

cada um desses objetivos foram alcançados.

Quadro 12 – Atingimento dos objetivos da pesquisa
Objetivos Atingimento

Geral: Analisar os fatores
determinantes para uso de armários
inteligentes para entregas de última
milha pela perspectiva dos
consumidores do varejo de materiais de
construção

O objetivo da pesquisa foi atingido,
principalmente nos capítulos 4 e 5 em
que os fatores determinantes são
analisados com base na opinião de
consumidores (ou potenciais) do varejo
de materiais de construção.

Específico 1: Identificar fatores
determinantes para uso de armários
inteligentes para entregas de última
milha na literatura

Este objetivo foi atingido, inicialmente
pelo levantamento de fatores no
contexto do uso de serviços de
autocoleta para entrega de última milha
e em seguida pela seleção dos fatores
para uso de armários inteligentes com
base na literatura no capítulo 2.

Específico 2: Determinar a interrelação
entre os fatores determinantes com
base na opinião de consumidores

O objetivo foi obtido através da
aplicação do método DEMATEL,
apresentado no capítulo 3 e aplicado no
capítulo 4. A interrelação entre os
fatores foi discutida no capítulo 4 e
finalizada no capítulo 5, e conclusão

Específico 3: Identificar o nível de
importância de cada um dos fatores
com base na opinião de consumidores

O atingimento desse objetivo também
foi atingido através da aplicação do
método DEMATEL a partir das
respostas de consumidores. O método



72

foi apresentado no capítulo 3, e sua
aplicação foi realizada no capítulo 4. Os
resultados foram discutidos e
sintetizados nos capítulos 4 e 5.

Fonte: elaborada pela autora

.

5.2 LIMITAÇÕES E SUGESTÕES PARA FUTURAS PESQUISAS

Embora todos os objetivos deste estudo tenham sido concluídos, a pesquisa

realizada apresenta limitações, assim como o método multicritério DEMATEL

utilizado para a análise dos fatores em pares. Essas limitações podem ser

consideradas oportunidades para as pesquisas futuras, além de outras sugestões

observadas pela autora.

A primeira limitação a se destacar é a escassez de fatores elencados na

literatura em termos da intenção dos consumidores em utilizarem armários

inteligentes no contexto do varejo de materiais de construção. A literatura tende a

não focar em um setor específico do varejo e, por vezes, opta por generalizar para

qualquer tipo de entrega de última milha. Dada essa limitação, a maior parte das

fontes de pesquisa utilizadas foram trabalhos realizados sem o contexto do varejo de

materiais de construção, o que pode ter ignorado particularidades do setor, como por

exemplo tamanho e dimensões das encomendas. Além disso, há poucos trabalhos

na conjuntura do varejo brasileiro, o que faz com que fatores que poderiam estar

alinhados com a situação do país não tenham recebido o enfoque necessário.

Segure-se para trabalhos futuros, a partir dessas limitações, à utilização de

uma metodologia que contasse com a participação de especialistas em varejo de

materiais de construção e na área de última milha e os consumidores de forma

separada. Em que, primeiramente, os especialistas iriam contribuir para elencar os

fatores determinantes, sendo os fatores definidos não apenas com base na

literatura, mas também na opinião de especialistas atuantes no setor e no cenário

brasileiro. Em seguida, após essa definição, seria realizada a etapa de análise da

importância e interrelação entre os fatores com base na opinião dos consumidores.

Nesse cenário, um dos fatores que poderia ser estudado é a influência da segurança

na intenção do uso dos armários, já que no Brasil segurança é um fator significativo
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e preocupação de pesquisas como localização dos armários inteligentes. Desta

maneira, uma futura pesquisa poderia utilizar do método PLS para avaliar os

constructos destas pesquisa junto aos consumidores, visando fazer uma análise

estatística com teste de hipóteses.

Ainda, é importante destacar o local de atuação dos respondentes como uma

limitação em termos de viés da pesquisa. Por mais que esse fator tenha sido

considerado e tenha sido realizada a busca por respondentes engajados com a

pesquisa, foram obtidas apenas 34 respostas de consumidores do estado de Santa

Catarina. Desse modo, sugere-se para próximas pesquisas a busca por clientes do

varejo de materiais de construção de outras regiões do país, visando também a

possibilidade de comparação entre os fatores analisados como mais importantes por

localidade.

Como limitação do método, elenca-se a subjetividade das respostas dos

consumidores já que as respostas contêm um certo nível de incerteza visto que nem

todos os consumidores conheciam o método nem os fatores questionados. Para

próximas pesquisas, a sugestão seria a utilização de hipóteses como números

cinzentos (grey numbers) ou lógica difusa (fuzzy) que lidam com o fator incerteza

dos respondentes.

Em termos gerais, ainda é necessário realizar mais pesquisas sobre o uso

dos armários inteligentes no contexto brasileiro do varejo de materiais de construção

e no varejo em geral, pois os trabalhos presentes nesta área no país ainda são

muito escassos. Estas pesquisas podem contribuir a entender melhor a intenção dos

consumidores a usá-los e incentivar as empresas a implementar a solução para

entrega de última milha, ainda pouco expressiva no país.

Finalmente, o cenário das entregas de última milha está em constante

expansão e evoluindo devido à inovação tecnológica e exigências dos clientes.

Assim, novos métodos inovadores de entrega têm surgido como crowdsourcing,

entrega por drones, entrega por veículos terrestres autônomos e entrega por robôs.

Por mais que nem todos esses métodos estejam difundidos no Brasil, a influência

que essas soluções podem apresentar na intenção dos clientes em utilizar armários

inteligentes não foi considerada. Portanto, pesquisas futuras poderiam estudar as

interações dos armários inteligentes com outros métodos inovadores de entrega de
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última milha e seu impacto na intenção dos consumidores. Além de estudar se esses

outros métodos seriam melhores aceitos que os armários inteligentes.
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APÊNDICE A – Formulário de Pesquisa
Formulário de Pesquisa – Armários Inteligentes para entregas de mercadorias

1. Objetivo do questionário e definições

O presente formulário tem como objetivo a identificação do nível de

importância de cada um dos Fatores Determinantes selecionados da literatura para

o uso de Smart Lockers (Armários Inteligentes) para entregas de última milha no

contexto do varejo de materiais de construção, bem como propiciar a análise da

inter-relação entre esses fatores determinantes.

Um Smart Locker, ou armário inteligente, é um sistema de armazenamento e

retirada de encomendas que funciona de maneira automatizada.

Smart Lockers - Armários Inteligentes

AL

Como funciona?

1. No momento de selecionar a entrega em uma compra via e-commerce, o

cliente seleciona um dos armários inteligentes disponíveis para retirada da

sua mercadoria(os armários podem estar localizados em shoppings, locais

públicos...);

2. A encomenda é entregue ao armário escolhido e, em seguida, o cliente

recebe um o código único para abrir a caixa específica no armário específico

com a sua encomenda;

3. Ao buscar a encomenda, o cliente deve utilizar o código enviado para abrir o

armário e retirar sua mercadoria.
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O sistema ainda é pouco utilizado no Brasil, no entanto, se mostra uma

solução inteligente, conveniente e segura para o processo de entrega e retirada,

uma etapa de grande importância para os e-commerce.

Caso queira saber mais sobre como funciona um armário inteligente, acesse

o site:

Smart locker: o que é e como funciona o processo de retirada de encomendas.

Ou, ainda, assista o vídeo a seguir: Armários inteligentes começam a chegar

ao Brasil

2. Perguntas Gerais

a) Gênero

b) Faixa etária

c) Nível Educacional

d) Profissão

e) Frequência de compra realizada via internet (e-commerce)

f) Frequência de compra no varejo de materiais de construção

3. Relação dos Fatores Determinantes

Instruções de preenchimento:

Avaliar o grau de influência que o fator/aspecto em questão exerce sobre os

demais, assinalando uma célula de cada linha de acordo com a legenda:

0 – Sem influência;

1 – Influência muito baixa;

2 – Influência baixa;

3 – Influência alta;

4 – Influência muito alta.

Os fatores que compõem cada categoria de fatores, bem como a descrição

detalhada, se encontram no Quadro - Fatores Influenciadores.

https://www.tray.com.br/escola/smart-locker/#:~:text=Um%20smart%20locker,%20ou%20arm%C3%A1rio,import%C3%A2ncia%20para%20os%20e-commerce
https://www.youtube.com/watch?v=dBBV3c96NBE
https://www.youtube.com/watch?v=dBBV3c96NBE


86

Quadro - Fatores Influenciadores

a) Qual o grau de influência do fator "Conveniência" nos seguintes fatores (0 -

Sem influência; até 4 - Influência muito alta):

Fatores/Influência 0 1 2 3 4

Garantia de
privacidade

Confiabilidade

Vantagem
comparativa

Custos de transação

Valor percebido

Intenção

b) Qual o grau de influência do fator "Garantia de privacidade" nos seguintes

fatores (0 - Sem influência; até 4 - Influência muito alta):
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Fatores/Influência 0 1 2 3 4

Conveniência

Confiabilidade

Vantagem
comparativa

Custos de transação

Valor percebido

Intenção

c) Qual o grau de influência do fator "Confiabilidade" nos seguintes fatores (0 -

Sem influência; até 4 - Influência muito alta):

Fatores/Influência 0 1 2 3 4

Conveniência

Garantia de
privacidade

Vantagem
comparativa

Custos de transação

Valor percebido

Intenção

d) Qual o grau de influência do fator "Vantagem comparativa" nos seguintes

fatores (0 - Sem influência; até 4 - Influência muito alta):

Fatores/Influência 0 1 2 3 4

Conveniência

Garantia de
privacidade

Confiabilidade

Custos de transação

Valor percebido

Intenção
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e) Qual o grau de influência do fator "Custos de transação" nos seguintes fatores

(0 - Sem influência; até 4 - Influência muito alta):

Fatores/Influência 0 1 2 3 4

Conveniência

Garantia de
privacidade

Confiabilidade

Vantagem
comparativa

Valor percebido

Intenção

f) Qual o grau de influência do fator "Valor percebido" nos seguintes fatores (0 -

Sem influência; até 4 - Influência muito alta):

Fatores/Influência 0 1 2 3 4

Conveniência

Garantia de
privacidade

Confiabilidade

Vantagem
comparativa

Custos de transação

Intenção

g) Qual o grau de influência do fator "Intenção" nos seguintes fatores (0 - Sem

influência; até 4 - Influência muito alta):

Fatores/Influência 0 1 2 3 4

Conveniência

Garantia de
privacidade

Confiabilidade
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Vantagem
comparativa

Custos de transação

Valor percebido
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APÊNDICE B – Aplicação do método DEMATEL link para planilha no Google
Sheets

Aplicação_DEMATEL.xlsx

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1odKhzVm5VRVH3F20J6fXX5h_Ki-RUIyF/edit?usp=sharing&ouid=110050212753397880184&rtpof=true&sd=true
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