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Valor Percebido nos Servicos de Entrega de Ultima Milha: O Papel do Prego, da

Qualidade Logistica e da Inten¢do Sustentavel na Avaliacao do Consumidor

RESUMO

O crescimento do comércio eletrénico intensificou a relevancia dos servigos de
entrega de ultima milha como interface critica entre empresas e consumidores. Esta
investigacdo analisa como o Preco, o Equilibrio Prego/Qualidade, a Flexibilidade, a
Conveniéncia e a Intencdo de utilizacdo de servicos sustentaveis influenciam o valor
percebido nos servicos de last-mile delivery, e de que forma os consumidores se

diferenciam na valoriza¢do desses atributos.

Para tal, adotou-se uma abordagem quantitativa através de questionario online
(N = 143), integrando a teoria do valor percebido de Zeithaml (1988), a qualidade do
servico logistico de Mentzer et al. (2001) e a teoria do comportamento planeado de
Ajzen (1991). Os dados foram analisados com recurso a estatisticas descritivas, alfa de
Cronbach, analise fatorial exploratéria, clusters K-means e regressao linear, utilizando o

JAMOVI.

Os resultados evidenciam que a qualidade funcional prevalece sobre o preco: a
exatiddo da encomenda (média = 4,79), a chegada sem danos (média = 4,66) e o
cumprimento do prazo (média = 4,29) sao os atributos mais valorizados. Embora a
gratuidade seja identificada como representativa de valor por 79% dos inquiridos,
verifica-se forte resisténcia a deterioracdo da qualidade em troca de menor custo.
Quanto a intengao de usar servicos sustentaveis, o modelo de regressao multipla explica
48,8% da variancia (R? = 0,488), com a perce¢do de beneficios como preditor dominante
(B =0,607; p <0,001) e o controlo comportamental percebido igualmente significativo
(B =0,280; p <0,001). A norma subjetiva ndo apresenta efeito significativo (B = 0,012; p
= 0,836), sugerindo motivacdo predominantemente intrinseca. Foram ainda
identificados trés perfis de consumidores — orientado para a qualidade, para o preco e
para a qualidade total com componente sustentavel —, confirmando a heterogeneidade

das preferéncias.

Palavras-chave: Last-mile delivery; Qualidade logistica; Valor percebido



Perceived Value in Last-Mile Delivery Services: The Role of Price, Logistics Service

Quality, and Sustainable Intention in Consumer Evaluation

ABSTRACT

The rapid growth of e-commerce has intensified the relevance of last-mile
delivery services as a critical interface between businesses and consumers. This study
analyzes how price, price-quality trade-off, flexibility, convenience, and intention to use
sustainable delivery services influence perceived value in last-mile delivery, and how

consumers differ in their valuation of these attributes.

A guantitative approach was adopted based on an online questionnaire (N =
143), integrating the perceived value theory of Zeithaml (1988), the logistics service
quality model of Mentzer et al. (2001), and the theory of planned behavior of Ajzen
(1991). Data were analyzed using descriptive statistics, Cronbach's alpha, exploratory

factor analysis, K-means cluster analysis, and linear regression in JAMOVI.

The results reveal that functional service quality clearly prevails over price: order
accuracy (mean = 4.79), undamaged delivery (mean = 4.66), and on-time delivery (mean
= 4.29) emerge as the most central attributes. Although free delivery is identified as a
value attribute by 79.0% of respondents, strong resistance to quality deterioration in
exchange for lower costs was observed. Regarding sustainable delivery services, the
multiple regression model explains 48.8% of variance (R* = 0.488), with benefit
perception as the dominant predictor (B = 0.607; p < 0.001) and perceived behavioral
control also significant (f = 0.280; p < 0.001). Subjective norms show no significant effect
(B =0.012; p = 0.836), suggesting predominantly intrinsic motivation. Three consumer
profiles were identified — quality-oriented, price-oriented, and quality-and-

sustainability-oriented — confirming preference heterogeneity.

Keywords: Last-mile delivery; Logistics service quality; Perceived value
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1. INTRODUCAO

O crescimento acelerado do comércio eletrénico tem intensificado a relevancia
dos servigos de entrega de ultima milha como interface critica entre empresas e
consumidores. Neste contexto, caracterizado por elevada competitividade e por
consumidores progressivamente mais exigentes e informados, a capacidade de
diferenciacdo assenta cada vez mais na qualidade da experiéncia de entrega e na forma

como os consumidores a valorizam.

A compreensdao do valor percebido — frequentemente entendido como a
avaliagdo resultante do balango entre os beneficios obtidos e os sacrificios realizados
pelo consumidor (Agarwal & Teas, 2004; Gallarza & Gil Saura, 2006; Zeithaml, 1988) —
constitui, neste enquadramento, um problema de investigacdo central. Abordagens
mais recentes tém reforcado a sua natureza multidimensional, integrando ndo apenas
dimensdes funcionais e utilitdrias, mas também aspetos emocionais, sociais e
ambientais (Sdnchez-Fernandez et al.,, 2009; Zauner et al.,, 2015). Esta perspetiva
multidimensional assume particular pertinéncia no contexto dos servicos de entrega,
onde diferentes atributos — preco, pontualidade, integridade da encomenda,
flexibilidade operacional, sustentabilidade — podem assumir importancia distinta

consoante o perfil do consumidor.

Paralelamente, a qualidade do servico logistico tem sido amplamente
reconhecida como determinante da satisfacdo e do comportamento futuro dos
consumidores (Mentzer et al., 2001; Parasuraman et al., 1985), enquanto fatores
comportamentais e atitudinais, nomeadamente no dominio da sustentabilidade, tém
vindo a ganhar crescente destaque na explicacdo das intencdes de consumo, sendo

frequentemente analisados a luz da Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991).

Neste enquadramento, o presente estudo tem como objetivo analisar como
diferentes dimensbes — Preco, Equilibrio Preco/Qualidade, Flexibilidade, Conveniéncia
e Intencdo de utilizacdo de servigos de entrega sustentaveis — influenciam o valor
percebido nos servicos de last-mile delivery, e de que forma os consumidores se

diferenciam na valorizacdo desses atributos. Para o efeito, foram formuladas 24



hipoteses de investigacdo, organizadas em hipdteses estruturais — que testam relacdes
entre construtos — e hipdteses operacionais — que verificam a adequagao dos

indicadores aos construtos propostos.

Para a andlise, a investigacdo adota uma abordagem empirica de natureza
quantitativa, com base na aplicagdo de um questionario online a 143 consumidores com
experiéncia em compras online, recolhido durante o més de janeiro de 2026. O modelo
conceptual integra contributos do modelo Perceived Customer Value (PCV) de Zeithaml
(1988), do modelo Logistics Service Quality (LSQ) de Mentzer et al. (2001) e da Theory
of Planned Behavior (TPB) de Ajzen (1991). Os dados apurados foram analisados através
de estatisticas descritivas, andlise de fiabilidade (alfa de Cronbach), analise fatorial
exploratdria, analise de clusters K-means e regressao linear simples e multipla, com

recurso ao software JAMOVI.

Os resultados obtidos evidenciam que os consumidores atribuem maior valor a
atributos de qualidade intrinseca do servico - em particular a exatidao e a integridade
da encomenda e o cumprimento do prazo de entrega -, revelando uma hierarquia de
preferéncias em que a qualidade funcional prevalece sobre o preco e a sustentabilidade.
Para além disso, a andlise de clusters identificou trés perfis distintos de consumidores,
com diferentes ponderacbes entre custo, qualidade e orientacdo ambiental,
confirmando a heterogeneidade das preferéncias e a necessidade de abordagens

diferenciadas na gestdo de servicos logisticos.

No que toca a estruturagao, a presente dissertagao encontra-se estruturada em
cinco capitulos. O segundo capitulo apresenta a revisao da literatura, abordando os
principais conceitos, modelos tedricos e trabalhos empiricos que fundamentam o
estudo. O terceiro capitulo descreve as escolhas metodoldgicas, os construtos e
indicadores utilizados e as hipdteses formuladas. O quarto capitulo apresenta e analisa
os resultados obtidos, incluindo as andlises descritivas, de fiabilidade, fatorial, de
clusters e o teste das hipoteses. O quinto capitulo expGe as conclusdes, limitacGes do

estudo e sugestdes para investigacao futura.



2. REVISAO DA LITERATURA

A presente revisdao da literatura tem como objetivo explorar os principais
conceitos, teorias e evidéncias empiricas relacionadas a perceg¢do de valor nos servigos
de entrega, com especial foco na ultima milha e nas decisdes de consumo dos clientes.
Desta forma, este capitulo visa contextualizar a investigacao, apresentando os conceitos
centrais, os modelos tedricos mais utilizados e os estudos recentes que fundamentam a

analise proposta neste trabalho.

Esta analise revela-se particularmente pertinente dado que se observa uma
crescente complexidade das expectativas dos consumidores e uma diversificacdo das
solucdes logisticas. Neste contexto, fatores como flexibilidade, conveniéncia, custo e
sustentabilidade tém vindo a assumir um papel decisivo na avaliagdo global de valor

pelos clientes (Ajzen, 1991; Mentzer et al., 2001; Zeithaml, 1988).

Neste contexto, a revisdo da literatura ganha forma em trés vertentes principais:
0s conceitos principais, incluindo entrega de ultima milha, servicos de entrega, bem
como segmentacdo de consumidores; a analise de modelos e teorias existentes,
destacando as abordagens de Perceived Customer Value, Logistics Service Quality e
Theory of Planned Behavior; e, por fim, a sintese de trabalhos empiricos recentes, que
evidenciam os determinantes do valor percebido e da satisfacdo do cliente nos servicos
de entrega, com especial atencdo as preferéncias, comportamentos e atitudes

sustentaveis dos consumidores.

Esta organizacdo permite estabelecer uma base tedrica sélida para o
desenvolvimento do modelo conceptual do estudo, relacionando construtos-chave
como preco, qualidade percebida, flexibilidade, conveniéncia e intencdao de uso
sustentdvel com a avaliacdo global de valor pelos consumidores. Ao longo deste
capitulo, serdo destacadas lacunas e oportunidades identificadas na literatura,

justificando a relevancia e a originalidade do presente trabalho.



2.1. CONCEITOS PRINCIPAIS

O presente subcapitulo tem como objetivo apresentar os conceitos centrais que
sustentam esta investiga¢do, fornecendo uma base tedrica e pratica para a analise do
comportamento do consumidor e da perce¢dao de valor nos servicos de entrega. A
compreensao destes conceitos é essencial para interpretar os estudos existentes e para
desenvolver a segmentacao de perfis de consumidores, permitindo analisar de forma

integrada fatores como eficiéncia, sustentabilidade e satisfacao.

Entrega de ultima milha: Caracterizada como a etapa final da cadeia logistica, em

que os produtos sdo transportados do centro de distribuicdo até o consumidor final.
Esta fase é considerada critica, pois representa um ponto de contacto direto com o
cliente e pode influenciar significativamente a sua experiéncia e percecao de valor
(Hldbner et al., 2016; Lim et al., 2018). Neste sentido, aspetos como pontualidade,
confiabilidade, estado do produto entregue e flexibilidade nas opc¢des de entrega
tornam-se determinantes para a satisfacdo do consumidor, impactando decisGes de

recompra e lealdade.

Servicos de entrega / logistica: Estes englobam um conjunto de atividades que

asseguram a movimentacao eficiente de produtos desde o fornecedor até ao cliente. A
literatura evidencia que atributos como confiabilidade, precisdo, capacidade de
resposta e qualidade de atendimento sdao fundamentais para a avaliagdo do servico
(Gaudenzi et al., 2020; Mentzer et al., 2001). E possivel assim constatar que a perce¢do
positiva destes atributos contribui para a constru¢ao do valor percebido, uma vez que
aumenta os beneficios percebidos e reduz os sacrificios associados a utilizacdo do

servigo.

Segmentacdo de consumidores: Esta consiste em dividir os consumidores em

grupos homogéneos, com base em caracteristicas, comportamentos ou preferéncias
comuns, de forma a compreender melhor as suas decisdes de consumo (Buldeo Rai et
al., 2021; Kiba-Janiak et al., 2022; Nguyen et al., 2019). No contexto dos servicos de
entrega, a segmentacdo permite identificar perfis que valorizam atributos distintos,
como preco, conveniéncia, flexibilidade ou sustentabilidade, facilitando a adaptacao das

estratégias de servico as necessidades especificas de cada grupo.



2.2. MODELOS/TEORIAS EXISTENTES

O "valor percebido" ndo constitui um tema novo na literatura, tendo, contudo,
registado um crescimento significativo na importancia que |he é atribuida. Inicialmente,
a sua caracterizagdo era simplisticamente vista por muitos autores como um construto
unidirecional (Gallarza & Gil Saura, 2006; Agarwal & Teas, 2004; Oh, 2003), apenas
representando um trade-off entre qualidade e sacrificio (Dodds et al., 1991). Contudo,
a medida que o conceito foi sendo aprofundado, vdrios autores passaram a defender
que o "valor" ndo era unidirecional, mas sim multidimensional, integrando beneficios

funcionais, emocionais e sociais (Zauner et al., 2015; Sanchez-Fernandez et al., 2009).

A luz desta evolucdo, os referidos beneficios funcionais, emocionais e sociais
podem ser interpretados através de trés modelos presentes na literatura: Perceived
Customer Value (PCV), Logistics Service Quality (LSQ) e Teoria do Comportamento

planeado (TPB).
Perceived Customer Value

Este modelo, proposto por Zeithaml (1988), define o valor percebido como sendo
“a avaliacdo geral que o consumidor faz da utilidade de um produto, baseada nas
percecdes do que é recebido e do que é dado”. Ou seja, o valor percebido é entendido
como uma avaliacdo global assente na comparacdo entre os beneficios obtidos e os
sacrificios realizados pelo consumidor. O modelo estara assim vinculado no presente
estudo a percecao do valor que o consumidor atribui sobre o custo monetario (preco)

do servico versus os beneficios adquiridos com o servico.
Logistics Service Quality

Estes beneficios obtidos podem ser vistos como um agrupamento de varios
construtos, podendo um deles ser entendido por “qualidade percebida”. Perante este
construto é apresentado o modelo Logistics Service Quality, proposto por (Mentzer et
al., 2001). O presente modelo procura operacionalizar a percecdo de qualidade através
de um conjunto de dimensdes associadas ao desempenho do servico logistico,
refletindo os atributos que tendem a ser mais valorizados pelos consumidores neste
contexto particular (Mentzer et al.,, 2001). O modelo reconhece, no entanto, uma
subjetividade latente no conceito de “qualidade”. A este respeito, Zeithaml (1988)
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caracteriza "qualidade" como o grau em que o desempenho de um produto ou servico
corresponde as expectativas do consumidor, considerando os diferentes atributos que
a determinam. Dessa forma, a presente visdo reconhece que cada individuo pode
valorizar atributos diferentes na avaliagdao do que é “qualidade” (Hofling et al., 2025;

Parasuraman et al., 1985).

Perante esta parcialidade, o modelo LSQ sera desenvolvido no presente estudo,
como forma de simplificar a natureza subjetiva da qualidade percebida e a variabilidade
dos critérios utilizados pelos consumidores na sua avaliacdo, estudando critérios
especificos, como a qualidade de informacgao, resolugao de discrepancias nos produtos
escolhidos/recebidos, na qualidade de atendimento, na exatiddo da encomenda e
condicdo da encomenda. Para além disso, foram retirados os critérios “quantidades
disponiveis do produto” e “desempenho do produto” por ndo estarem diretamente
relacionados com o servico de entregas, e “qualidade de encomenda” por ser

considerado generalista face aos outros critérios estudados.

Outro ponto de importancia passa pelo facto de que a avaliacdo de “qualidade”
por parte do consumidor ser fortemente influenciada pelas espectativas previamente
formadas e pelo conhecimento ja detido pelo mesmo sobre dado produto/servico (Tian
et al., 2023). Acresce ainda que, na maioria das situacdes, os consumidores ndo dispdem
de todos os recursos necessarios — seja em termos de informacdo, tempo ou
envolvimento — para proceder a uma andlise mais objetiva, o que faz com que a
apreciacdao da qualidade seja moldada ndo apenas pelas caracteristicas intrinsecas do
produto/servico, mas também por circunstancias especificas do momento de compra,

como limitacGes temporais (Hofling et al., 2025).
Theory of Planned Behavior

A anadlise dos modelos anteriores conduz naturalmente a um terceiro
enguadramento tedrico igualmente relevante para o presente estudo: a Teoria do
Comportamento Planeado (TPB), proposta por Ajzen (1991). O autor desenvolveu o
modelo com o objetivo de postular que a intencdo de realizar um comportamento é
determinada por trés fatores principais: a atitude face ao comportamento, as normas

subjetivas e a percecdo de controlo comportamental. Estes trés fatores serdo analisados



a luz da Sustentabilidade, permitindo compreender de que forma preocupagoes

ambientais influenciam a inten¢do de adotar praticas de consumo mais responsaveis.

Atendendo aos fatores determinantes deste modelo, a "atitude" face a
sustentabilidade pode ser caracterizada como o grau em que o consumidor avalia
positiva ou negativamente comportamentos pré-ambientais, como optar por servigos
logisticos de baixo impacto ambiental. Estudos recentes mostram que consumidores
com atitudes pré-ambientais tendem a apresentar maior intengdo de comprar produtos
sustentaveis, sendo estas atitudes fortemente influenciadas pelo conhecimento

ambiental, valores pessoais e experiéncias prévias (Korkmaz & Altan, 2023).

No que toca as “normas subjetivas”, estas refletem a perce¢do do consumidor
sobre a pressdo social para adotar determinados comportamentos sustentdveis. Em
diversas investigacdes, verificou-se que familiares, amigos e grupos de referéncia
podem reforcar a intencdo de compra sustentavel, aumentando a probabilidade de o
comportamento ocorrer efetivamente. Esta dimensdo explica parcialmente a variacao
individual na valorizacdo de atributos sustentdveis, uma vez que diferentes
consumidores respondem de maneira distinta as influéncias sociais (Cardoso et al.,

2025; Pattaro, 2025).

Por sua vez, a “percecdo de controlo comportamental” constitui a avaliacdo que
o consumidor faz da sua capacidade de realizar o comportamento em questdo — ou
seja, quao facil ou dificil este acredita ser adotar praticas sustentdveis. Esta percecdo
inclui tanto fatores internos (competéncias pessoais, confianca na prdpria capacidade)
como fatores externos (recursos disponiveis, barreiras percebidas como custo, tempo e
acessibilidade). A literatura confirma igualmente a relevancia deste fator, que verifica
gue quando os consumidores se sentem mais capazes de superar obstaculos e
percebem que tém os recursos e a capacidade necessarios, a sua intencdo de agir de

forma sustentavel tende a ser mais forte (Jakubowska et al., 2024).

Apds a explicacdo dos trés modelos torna-se igualmente preponderante estudar

a relacdo dos mesmos entre si para uma melhor designacdo de “valor”.

Deste modo, o relacionamento do valor percebido com a atitude face ao

comportamento sustentavel é comparado demonstrando que os consumidores tendem



a formar atitudes mais favoraveis quando percecionam que os beneficios ambientais,
funcionais ou emocionais superam os custos envolvidos (Paul et al., 2016; Chen & Chang,

2012; Zeithaml, 1988; White et al., 2019a; Yadav & Pathak, 2017).

Partindo desta premissa, autores como, Chen & Chang (2012) demonstram que
o valor verde percebido influencia positivamente a atitude dos consumidores em
relacdo a produtos e servicos ecolégicos, contribuindo para uma maior predisposi¢ao
para o consumo sustentavel. De forma semelhante, Lin & Huang (2012) evidenciam que
os consumidores desenvolvem atitudes mais favordveis quando percecionam que os
comportamentos sustentdveis oferecem beneficios tangiveis, como eficiéncia,
qgualidade ou reducdo de riscos. Assim, é possivel construir o “valor percebido” como

um antecedente cognitivo da atitude face ao comportamento sustentavel.

Seguindo o mesmo raciocinio, é possivel estabelecer uma relagdo entre o valor
percebido e as normas subjetivas. Embora as normas subjetivas estejam
tradicionalmente associadas a influéncia social direta, estudos recentes sugerem que o
valor percebido pode reforcar o impacto das normas subjetivas na formacao da intencao
comportamental. De acordo com White et al., (2019) e Joshi & Rahman (2015), a
influéncia das normas sociais tende a ser mais eficaz quando os consumidores
percecionam que o0s comportamentos sustentdveis geram valor pessoal,
nomeadamente beneficios funcionais, emocionais ou simbdlicos. Por conseguinte, a
pressdo social revela-se mais eficaz quando o comportamento sustentavel é
percecionado como vantajoso e ndo apenas como uma obrigacdo moral. Estes
resultados sugerem, assim, que o valor percebido pode atuar como facilitador da
internalizacdo das normas sociais, reforcando a sua influéncia na intengao

comportamental (Wang et al., 2014; Young et al., 2010).

Outra relacdo pertinente passa pelo impacto da percecdo de controlo
comportamental no valor percebido. No contexto de sustentabilidade, a dimensao de
valor percebido assume particular relevancia, uma vez que os consumidores
frequentemente associam comportamentos pré-ambientais a custos adicionais, falta de
conveniéncia ou limitacGes de acesso. A evidéncia empirica aponta para que o valor
percebido contribua para reforcar a percecao de controlo comportamental, ao reduzir

a importancia das barreiras percebidas. Deste modo, quando os consumidores
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percecionam que os beneficios associados a um servico sustentavel compensam o
esforgo, o custo ou o tempo envolvidos, a adogao do comportamento é vista como mais

exequivel (Lin & Huang, 2012; Yadav & Pathak, 2017).

Por fim, no que toca a relagdo entre o modelo PCV e o modelo LSQ, estudos
sugerem que a qualidade percebida constitui um antecedente fundamental do valor
percebido, uma vez que avaliacdes positivas do desempenho do servico aumentam a
percecdo de beneficios e, consequentemente, reforcam a avaliacdo global de valor
(Parasuraman et al., 1985; Zeithaml, 1988). No contexto logistico, Mentzer et al. (2001)
defendem que atributos como fiabilidade, precisdo e consisténcia do servico
influenciam a satisfacdo e a avaliacdo global do desempenho, contribuindo para a
construcdao de valor por parte do cliente. Assim, quando as dimensdes do LSQ sao
avaliadas de forma positiva, tendem a reduzir sacrificios ndo monetarios — como
frustracdo, incerteza ou risco percebido — aumentando o racio beneficio-sacrificio que

sustenta o valor percebido.

No contexto dos servicos de entrega, estes resultados sugerem que atributos
como a exatiddo da encomenda, a boa condicdo dos produtos recebidos ou a eficiéncia
na resolucdo de problemas so se traduzem em valor quando sdo integrados na percecdo
global do consumidor acerca do equilibrio entre custo e desempenho. Ou seja, a
qualidade percebida constitui um dos principais mecanismos através dos quais o valor é
construido. Deste modo, neste estudo, a qualidade percebida serd entendida como um
antecedente do valor percebido, contribuindo para explicar de que forma atributos

logisticos especificos influenciam a avaliacdo global do servi¢o de entrega.

Em sintese, os trés modelos analisados apresentam-se como complementares na
compreensao do valor percebido no contexto dos servicos de entrega. O modelo PCV
permite enquadrar o valor como um equilibrio entre beneficios e sacrificios, o LSQ
operacionaliza esses beneficios através de atributos concretos do servigo logistico, e a
TPB introduz a dimensdao comportamental, explicando de que forma esse valor
influencia a intencdo de ado¢do de servicos mais sustentaveis. Deste modo, o modelo
conceptual do presente estudo integra estas trés perspetivas, assumindo a qualidade do

servico como antecedente do valor percebido.



2.3. TRABALHOS ANTERIORES

A qualidade do servico logistico € amplamente reconhecida como um fator
determinante para a satisfacdo e fidelizacao dos clientes e, como também referido
anteriormente, um dos modelos mais influentes nesta area foi desenvolvido por
Mentzer et al. (2001) e conceptualiza a logistics service quality como um processo
composto por diferentes dimensdes, incluindo confiabilidade, disponibilidade de

informacdo e capacidade de resposta.

Posteriormente, Arabelen & Kaya (2021) aprofundaram a analise das dimensé&es
da qualidade do servico logistico através de uma abordagem qualitativa, identificando
fatores como pontualidade na entrega, precisdo das encomendas e comunica¢do com o
cliente como elementos essenciais para a avaliagao do servi¢o. Resultados semelhantes
foram encontrados por Vrhovac et al. (2024), que demonstraram que fatores como o
tempo de entrega, a confiabilidade do servico e a comunicagdo com o cliente sao

determinantes significativos da satisfacdo do utilizador.

Para além disso, de acordo com Aljohani, (2024b), a qualidade da entrega na
ultima milha influencia diretamente a satisfacdo do cliente e a percecdo global da
experiéncia de compra online. Por fim, ainda Gaudenzi et al. (2020) reforgaram a
importancia do investimento na qualidade do servico logistico sublinhando o seu papel
fundamental na construcdo de relagdes de longo prazo entre empresas e clientes,

destacando a importancia da gestdo eficaz das operacdes logisticas.

Outro fator amplamente documentado na literatura relaciona-se com as
preferéncias e o comportamento do consumidor nas entregas de encomendas. Varios
estudos tém vindo a analisar os fatores que influenciam as preferéncias dos
consumidores relativamente as opgdes de entrega no comércio eletrénico. Por exemplo,
Nguyen et al. (2019) investigaram as preferéncias dos consumidores relativamente a
diferentes atributos de entrega, concluindo que fatores como custo de entrega, tempo
de envio e flexibilidade de rececdo influenciam significativamente a escolha da opcgdo

de entrega.

De forma semelhante, Filiopoulou et al., (2022) exploraram as preferéncias dos

consumidores relativamente as opg¢des de entrega na ultima milha, identificando
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desafios associados a conveniéncia, a fiabilidade do servico e a disponibilidade de
diferentes alternativas de entrega. Por sua vez, outros estudos tém focado a experiéncia
global do consumidor durante o processo de entrega, como é o caso do Olsson et al.
(2023), que analisaram as dimensdes da experiéncia do cliente na entrega ao domicilio
sem contacto, concluindo que a transparéncia da informacdo e a previsibilidade do

servigo sdo fatores essenciais para uma experiéncia positiva.

Para além destes autores é apresentada também a visdo de Buldeo Rai et al.
(2021) que identificaram diferentes perfis de consumidores relativamente a aceitagdo
de modelos de entrega colaborativa, demonstrando que as atitudes face a
sustentabilidade e a inovagdo influenciam significativamente a disposi¢ao para utilizar

estas solugdes.

Neste sentido, a analise da qualidade do servico logistico e das preferéncias dos
consumidores constitui um ponto de partida relevante para compreender como esses
mesmos consumidores avaliam e integram atributos adicionais, nomeadamente os

associados a sustentabilidade, nas suas decisdes de escolha

Deste modo e estabelecendo especial foco no consumo sustentavel e o
comportamento do consumidor face ao mesmo, é possivel verificar que nos ultimos

anos, a sustentabilidade tem assumido um papel crescente nas decisGes de consumo.

Por exemplo, de acordo com White et al. (2019), a adocdo de comportamentos
de consumo sustentdvel depende de diversos fatores psicoldgicos e sociais, incluindo
normas sociais, valores pessoais e percecao de eficacia individual. De forma semelhante,
Joshi & Rahman (2015) identificaram multiplos determinantes do comportamento de
compra sustentdvel, incluindo atitudes ambientais, preocupacdo ecolégica e percecdo

de valor dos produtos sustentaveis.

Para além destes autores, varios outros estudos tém aplicado modelos tedricos
do comportamento do consumidor para explicar a ado¢do de comportamentos
sustentdveis. Como visto acima, a Theory of Planned Behavior, proposta por Ajzen
(1991), tem sido amplamente utilizada neste contexto. Por exemplo, Paul et al. (2016)
demonstraram que atitudes, normas sociais e controlo comportamental percebido

influenciam significativamente a intencdo de consumir produtos ecoldgicos.
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Contudo é igualmente importante salientar que alguns autores destacam a
existéncia de uma lacuna entre intengdo e comportamento real. Por exemplo, autores
como Young et al. (2010) observaram que, embora muitos consumidores manifestem
preocupa¢des ambientais, essas preocupa¢des nem sempre se traduzem em

comportamentos de compra efetivos.

Estas discrepancias acima evidenciadas reforcam a necessidade de compreender

os diferentes perfis de consumidores, aspeto desenvolvido no subcapitulo seguinte.

Serve, por fim, como nota informativa que a tabela de extracdo de dados

encontra-se apresentada no Anexo 1.

2.4. SEGMENTAGAO E PERFIS DE CONSUMIDORES NOS SERVICOS DE
ENTREGA

Conforme evidenciado pela literatura, esta identifica padrdes recorrentes que se
concentram principalmente em quatro dimensdes: prego, conveniéncia, flexibilidade e
sustentabilidade. Como forma de consolidar esses padrdes, sdo analisados no presente
estudo trés estudos que propuseram tipologias de consumidores que refletem essas
mesmas dimensdes e que oferecem uma base sélida para o desenvolvimento de
estratégias personalizadas (Buldeo Rai et al., 2021; Kiba-Janiak et al., 2022; Nguyen et
al., 2019).

Fase ao exposto, é desenvolvida ao longo deste subcapitulo uma segmentacao
de quatro tipos de consumidores com base na literatura. Primeiramente, identificam-se
os autores Nguyen et al. (2019) que compactaram os consumidores em trés grandes
grupos. O Grupo 1 que é constituido por clientes fortemente orientados para o preco,
gue d3do pouca relevancia a rapidez de entrega, horario ou data da mesma e que é
predominantemente constituido por mulheres e consumidores de baixo rendimento.
Por sua vez o Grupo 2 valoriza rapidez e flexibilidade, e apresentam menor sensibilidade
ao preco comparativamente ao Grupo 1. Para além disso, distingue-se do Grupo 1 por
ser maioritariamente constituido por homens com rendimentos médios a elevados. Por

fim, os autores classificam o Grupo 3, caracterizando-o por clientes que procuram um
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equilibrio entre custo e praticidade, acabando, por isso, por adotar uma postura

intermédia entre os dois grupos anteriores.

Em contrapartida, os autores Buldeo Rai et al. (2021) propuseram uma
segmenta¢dao baseada em quatro segmentos de atitude e comportamento. Um dos
segmentos é intitulado pelos autores como Trailblazers, e passam por compradores
online frequentes com consciéncia ambiental que preferem entregas ao domicilio e
valorizam praticas sustentdveis. Seguidamente, é apresentado o Grupo E-Opportunists
gue é constituido por individuos que compram online regularmente, que priorizam
flexibilidade nas entregas e que nao se preocupam significativamente com o impacto
ambiental das suas decisdes. Para além destes grupos, ha também o Grupo Traditional,
que passa por consumidores que sdo menos adeptos de compras online, mas sdo
preocupados com o meio ambiente. Por fim, o Grupo Aloof, que se posiciona de forma
neutra relativamente a inovacao e sustentabilidade, ajustando preferéncias conforme o

contexto.

Buldeo Rai et al. (2021) apresentam, assim, quatro segmentos; contudo, para o
presente estudo, o segmento Traditional foi excluido da aplicagdo pratica, dado o
desinteresse deste grupo no e-commerce. Para além disso, o Aloof foi igualmente
retirado do estudo uma vez que é um grupo que demonstra incertezas nas suas

decis®es, ndao sendo visivel uma légica consistente.

Por sua vez, Kiba-Janiak et al. (2022) classificam os consumidores em trés
categorias diferenciadas principalmente pela sensibilidade ao preco e pela preocupacio
ambiental. Os autores apresentam-nos a Classe 1, denominada por consumidores que
valorizam entrega gratuita, sem urgéncia na rececao das encomendas e que preferem
meios de transporte sustentaveis. No que toca a Classe 2, esta é constituida por
consumidores sensiveis ao preco, para os quais a gratuidade da entrega constitui o Unico
fator decisivo. Por fim, o autor apresenta a Classe 3, onde identifica os consumidores
dispostos a pagar o preco padrdo para obter uma entrega ecoldgica ou conveniente,

equilibrando custo, conveniéncia e sustentabilidade

Perante as segmentacgdes individuais dos autores, é-nos possivel desenvolver

uma simples anadlise comparativa entre estes, sintetizando quatro grupos de
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consumidores facilmente aplicaveis ao contexto dos servicos de entrega. Neste estudo,
esses quatro grupos sao denominados como “Focados no Pre¢o”, “Flexiveis e
Convenientes”, “Eco Conscientes” e “Equilibrados (preco/qualidade)”, onde sdo
integradas as dimensGes em estudo: prego, conveniéncia, flexibilidade e

sustentabilidade.

Por fim, é demonstrada na Tabela 1 uma distincdo mais pratica destes quatro

grupos desenvolvidos através da literatura.

Tabela 1 - Segmentos do Consumidor

Correspondéncia nos o s Dimensao
Caracteristicas principais

Grupos
P estudos dominante

Prioridade ao preco;
Kiba-Janiak (Classe 2); | Pouco interesse em conveniéncia ou

FLDDHIEED Nguyen (Grupo 1) sustentabilidade; Prego
Entrega gratuita é fator decisivo.
o Nguyen (Grupo 2): Valorizam raplde.zA, ﬂeTX|_b|I|dade e o
Flexiveis e X conveniéncia; Conveniéncia /
. Buldeo Rai (E- o . -
Convenientes . Menor sensibilidade ao prego; Flexibilidade
Opportunists)

Uso frequente de compras online.

Preferem entregas sustentaveis;
Valorizam praticas ecoldgicas; Sustentabilidade
Podem aceitar prazos maiores.

Kiba-Janiak (Classe 1);

SED(CEIEENIES Buldeo Rai (Trailblazers)

Equilibrio: prego x
conveniéncia x
flexibilidade x

sustentabilidade

Procuram equilibrio prego/valor
atribuido;
Flexibilidade econémica.

Equilibrados Kiba-Janiak (Classe 3);
(prego/qualidade) Nguyen (Grupo 3)
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3. METODOLOGIA

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa, de cardcter descritivo e
explicativo, uma vez que visa analisar como diferentes dimensdes dos servigos de
entrega — preco, conveniéncia, flexibilidade e sustentabilidade — influenciam o valor

percebido pelos consumidores nos servigos de entrega.

Para uma melhor andlise, foi aplicado um questionario estruturado online,
disponivel entre 1 e 31 de janeiro de 2026, permitindo a recolha de dados num unico
momento temporal. Durante este tempo, foram obtidos um total de 151 respostas, das
quais 143 foram consideradas validas para analise, tendo as restantes sido excluidas por
se encontrarem incompletas (28 respostas incompletas) ou por representarem

inquiridos que nunca tinham usufruido de um servico de entregas (8 inquiridos no total).

Embora as 143 respostas validas possam ser consideradas limitadas, este
numero revela-se adequado tendo em conta a natureza descritiva e exploratéria do
estudo. De facto, a andlise realizada baseia-se em estatisticas descritivas,
nomeadamente médias, medianas, modas e frequéncias absolutas e relativas, cujo
objetivo principal é caracterizar e compreender as percecdes dos inquiridos. Neste
contexto, a investigacdo exploratéria privilegia a analise inicial dos fendmenos em
detrimento da generalizacdo estatistica dos resultados. Ainda assim, reconhece-se que
uma amostra de maior dimensdo poderia aumentar a robustez e a possibilidade de

generalizacdo dos resultados, constituindo uma limitagcao do presente estudo.

Para além disso, a amostra foi constituida através de um processo de
amostragem nao probabilistica por conveniéncia, sendo os participantes recrutados de
forma voluntdria. Por conseguinte, o questiondrio foi divulgado através de canais
digitais, nomeadamente redes sociais (como Instagram e WhatsApp) e contactos

pessoais.

No que toca a populacdo-alvo do presente estudo, esta é constituida por
consumidores que realizam compras online com recurso a servigos de entrega. Para
efeitos de inclusdo no estudo, consideraram-se apenas individuos que efetuam compras

online com uma frequéncia minima de pelo menos uma vez por ano, tendo sido
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excluidos os participantes que indicaram nunca recorrer a este tipo de servicos. Para
além disso e embora a maioria dos inquiridos resida em Portugal, foram também
incluidas algumas respostas de participantes residentes noutros paises, ndo se

restringindo assim a amostra a um contexto geografico especifico.

J4 no que diz respeito ao tratamento dos dados, foi realizada uma analise
descritiva da amostra, com recurso a estatisticas de tendéncia central, nomeadamente
média, mediana, moda e desvio padrao, de forma a sintetizar as respostas obtidas para
os diferentes construtos em estudo. Adicionalmente, procedeu-se a andlise de
fiabilidade das escalas utilizadas, através do coeficiente alfa de Cronbach, com o objetivo

de avaliar a consisténcia interna dos itens que compdem cada construto.

Foi também realizada uma analise fatorial exploratéria, com vista a identificar a
estrutura subjacente aos dados e verificar a adequacao dos itens as dimensdées tedricas
propostas. Apds analise fatorial, recorreu-se a andlise de clusters, através do método K-
means, com o intuito de segmentar os inquiridos em grupos homogéneos com base nos
seus padrdoes de resposta, permitindo uma compreensdo mais aprofundada dos
diferentes perfis de consumidores no contexto dos servigos de entrega de ultima milha.
Por fim, realizou-se uma andlise inferencial, com o objetivo de testar as hipdteses

formuladas e avaliar as relacGes entre os construtos em estudo.

Dado isto, a opc¢do pelo questionario como instrumento de recolha de dados
justifica-se pela sua adequacdo a captacao eficiente das perce¢ées dos consumidores
relativamente ao valor percebido, nomeadamente no que respeita a qualidade do
servico logistico, a flexibilidade, a conveniéncia e a intengdao comportamental associada

a praticas sustentaveis.

Por conseguinte, o questiondrio foi construido com base em trés modelos
conceptuais previamente validados na literatura e anteriormente mencionados.
Primeiramente foram formuladas questdes relacionadas com a sensibilidade ao preco e
a avaliacdo dos beneficios associados ao servico de entrega, através do modelo
Perceived Customer Value (PCV), proposto por Zeithaml (1988). J4 para medir a percecao
de qualidade do servico logistico foi aplicado o modelo Logistics Service Quality (LSQ)

(Mentzer et al., 2001) e para estudar a intencdo comportamental do consumidor no que
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toca a praticas sustentaveis foi aplicada a Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen,

1991).

Incidindo agora sobre a estrutura do questionario, sempre que aplicavel, os itens
foram medidos através de escalas do tipo Likert, bem como de questdes de importancia
relativa e ordenacdo, permitindo captar diferentes dimensdes da avaliagao subjetiva do
consumidor. Adicionalmente, no final dos blocos 2 a 8 foi incluida uma questdo de
controlo de aten¢do, numa escala de 0 (“nada confiante”) a 5 (“extremamente
confiante”), com o objetivo de testar a percecdo de seguranca dos inquiridos nas suas
respostas, contribuindo para uma maior fiabilidade dos dados recolhidos. O diagrama
do questiondrio encontra-se disponivel no Anexo 2, respetivamente, porém é abaixo

explicada a sua construc¢ado base.

Construcdo do questionario:

Bloco 1 — Apresentagdao do questionario: O primeiro bloco incluiu uma breve
apresentacado do estudo, explicando os seus objetivos gerais, garantindo o anonimato e
a confidencialidade das respostas e solicitando o consentimento informado dos

participantes.

Bloco 2 — Caracterizagdo sociodemografica e perfil de consumo: Este bloco teve
como objetivo caracterizar a amostra, incluindo varidveis sociodemogréficas e
comportamentais, tais como idade, género, localidade, rendimento mensal, frequéncia
de compras online e tipo de produtos habitualmente adquiridos. Estas variaveis
permitem contextualizar os resultados e apoiar analises comparativas entre diferentes

perfis de consumidores.

Blocos 3 a 6 — Valor Percebido pelo Cliente (PCV): Estes blocos tiveram como
objetivo entender a avaliacdo global do consumidor relativamente aos beneficios

obtidos e sacrificios realizados no servico de entregas.

Bloco 3 —Identificacdo do conceito de valor: Inicialmente, os respondentes foram
convidados a identificar quais os atributos que consideram representar “valor” num
servico de entregas, permitindo captar uma percecdo espontanea e individualizada do

conceito.
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Bloco 4 — Valor baseado nos beneficios: Os participantes foram depois
convidados a ordenar, por ordem decrescente de importancia, os atributos previamente
selecionados, de acordo com o contributo que cada um tem para a percec¢do de valor
num servigo de entregas. Esta abordagem permite identificar prioridades relativas entre

atributos e complementar a analise das escalas de concordancia.

Bloco 5 — Valor associado ao baixo preco: Este bloco mediu o grau em que os
consumidores valorizam servigos gratuitos ou de baixo custo, mesmo quando
associados a possiveis compromissos em termos de qualidade, conveniéncia ou

desempenho.

Bloco 6 — Equilibrio entre qualidade e preco: Este bloco avaliou a disposi¢ao do
consumidor para pagar mais em troca de melhorias especificas no servigo de entregas,
como rapidez, fiabilidade, qualidade da informagao, atendimento ou sustentabilidade

ambiental.

Blocos 7 e 8 — Qualidade do Servico Logistico (LSQ): Estes blocos refletiram
dimensdes de desempenho (flexibilidade e conveniéncia) relevantes no contexto da

entrega ao consumidor final.

Bloco 7 — Flexibilidade do servico de entregas: Este bloco avaliou a percecdo de
flexibilidade, incluindo aspetos como cumprimento de prazos desejados, escolha de
janelas temporais, rapidez da entrega e possibilidade de alteracdo da morada de entrega
ou redirecionamento para armarios inteligentes ou pontos de recolha. Os itens foram

medidos em termos de importancia atribuida pelo consumidor.

Bloco 8 — Conveniéncia do servico de entregas: O bloco de conveniéncia incidiu
sobre atributos associados a facilidade de utilizacao e fiabilidade do servico, tais como
rastreamento em tempo real, notificacdes automaticas, resolucao eficaz de problemas,

atendimento ao cliente, precisdao da encomenda e integridade da embalagem.

Bloco 9 — Intencdo comportamental e praticas sustentaveis: Este bloco
considerou dimensdes de atitude, normas subjetivas e percecdo de controlo

comportamental no contexto de servicos de entrega ambientalmente sustentdveis.
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Apds a descricdo dos blocos, importa clarificar os construtos e indicadores que
operacionalizam o conceito de valor percebido pelo consumidor. A luz disto, serve

préximo subcapitulo para detalhar estes dois grandes grupos.

3.1. CONSTRUTOS E INDICADORES

O conceito de valor percebido é operacionalizado através de um conjunto de
construtos - frequentemente denominados na literatura como conceitos tedricos

latentes - que sdo, por sua vez, medidos por indicadores observaveis.

Face ao exposto, o construto valor funciona como o ponto de partida a partir do
qual se ramificam outros construtos menos generalizados que, em conjunto com os seus
indicadores, determinam a percecdo de valor do consumidor. A figura abaixo

apresentada serve como demonstracgao visual da ligagao entre indicadores e construtos.
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Nota Explicativa 1 - Construtos representados por retdngulos e indicadores por circulos.
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Figura 1 - Flowchart do Questiondrio (Construtos e os seus indicadores)

Seguindo com o auxilio visual da

Figura 1, é possivel interpretar que o Construto Preco, ou seja, a perce¢ao do
custo monetario associado a escolha do servico de entregas, é constituido por dois
indicadores, sendo eles, gratuidade e preco baixo, ambos conceitos do modelo PCV,

assim como o proprio “preco”.

A gratuidade é caracterizada pela inexisténcia de custos monetarios associados

ao servico, como taxas de entrega ou encargos adicionais, enquanto, preco baixo é
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entendido como um custo reduzido quando comparado com as alternativas disponiveis

ou com o beneficio esperado.

Passando para modelo LSQ, o Construto Flexibilidade representa a capacidade
do servico de entrega de cumprir com os prazos desejados pelo consumidor e em
realizar a entrega de forma rapida (Mentzer et al., 2001), assim como, a possibilidade
de alterar a morada de entrega em transito, redirecionar a encomenda para armarios
inteligentes (lockers) ou pontos de recolha (pickup points), bem como selecionar o
intervalo de tempo preferido para a entrega (Christopher, 2016; Hibner et al., 2016;
Nguyen et al., 2019). Dada esta defini¢dao, o construto é composto pelos indicadores

rapidez, cumprimento de prazo e controlo de entrega.

Importa destacar que a rapidez mesmo ndo surgindo explicitamente
operacionalizada como uma dimensao auténoma nos modelos classicos de PCV, LSQ ou
TPB, revelou-se determinante a sua inclusdo como indicador do construto flexibilidade
devido a presenca notdria na revisdao da literatura. Em particular e como visto
anteriormente, Nguyen et al. (2019) identificam trés grupos distintos de consumidores
no contexto dos servicos de entrega, sendo que o segundo grupo é caracterizado pela
elevada valorizacdo da rapidez do servico. Adicionalmente, diversos estudos no dominio
da logistica e do comércio eletrénico salientam a “rapidez” como um atributo essencial
do servico de entregas, associando-a a capacidade do fornecedor em responder de
forma célere e ajustada as necessidades temporais do cliente (Christopher, 2016;

Hibner et al., 2016; Nguyen et al., 2019; Briana & Malindretos, 2025).

Relativamente ao indicador cumprimento de prazos - conceito do modelo LSQ -
como o nome indica este caracteriza a relevancia do cumprimento (ou ndo
cumprimento) dos prazos prometidos ou esperados pelo cliente (Mentzer et al., 2001).
Por sua vez, e ainda refletindo conceitos do modelo LSQ, apresenta-se o indicador
controlo da entrega pelo cliente, que inclui a possibilidade de alterar a morada em
transito ou redirecionar a encomenda para armarios inteligentes (lockers) ou pontos de
recolha (pickup points), e selecionar entre janelas de tempo a preferida. Estudos
recentes sobre servicos de entrega online evidenciam que estas funcionalidades
representam uma forma concreta de adaptacdo as preferéncias do consumidor,

contribuindo para a percecdo de valor e satisfacdo (Christopher, 2016; Hlbner et al.,
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2016; Nguyen et al.,, 2019). Em consequéncia, apesar de ndo ser tradicionalmente
representada nos modelos classicos de LSQ ou PCV, esta dimensdo de controlo foi
integrada como novo indicador do construto “flexibilidade”, permitindo capturar de

forma mais completa a criagdo de valor no contexto dos servigos de entrega online.

Outro construto analisado a luz do modelo LSQ é a Conveniéncia, entendida
como a facilidade e o conforto percebidos pelo consumidor durante todo o processo de
entrega, incluindo a qualidade de informacao, a resolucdo de discrepancias, a qualidade
do atendimento, a exatiddo da encomenda e condi¢do da encomenda (Mentzer et al.,

2001).

A qualidade da informacdo é caracterizada como o nivel de clareza, precisdo e
utilidade da informacdo fornecida ao cliente durante o processo logistico, incluindo
informacdes sobre o estado da encomenda através de notificagdes automaticas sobre

alteragdes e funcionalidades de rastreamento em tempo real (Mentzer et al., 2001).

Para além da qualidade de informacdo, é também avaliada neste construto o
indicador resolucdo de discrepancias na encomenda, este representa a capacidade do
servico logistico em lidar eficazmente com problemas como erros, faltas, trocas ou
danos nas encomendas (Mentzer et al., 2001). Por sua vez, a qualidade do atendimento,
é composta pela competéncia, cortesia, disponibilidade e profissionalismo dos

colaboradores que interagem diretamente com o cliente (Mentzer et al., 2001).

Ja no que toca a exatiddao da encomenda, esta representa o nivel em que a
encomenda entregue corresponde exatamente ao que foi pedido pelo cliente, em
termos de produtos, quantidades e especificacdes (Mentzer et al., 2001). Para além da
exatiddo, é analisada a condicdo da encomenda, que, como o nome indica, caracteriza
o estado fisico da encomenda no momento da entrega, nomeadamente se chega

intacta, sem danos ou sinais de manuseamento inadequado (Mentzer et al., 2001).

Prosseguindo a clarificacdo sobre a Flexibilidade e Conveniéncia, é ainda
importante entender que embora a literatura sobre segmentac¢ao de consumidores em
servicos de entrega (Nguyen et al., 2019; Buldeo Rai et al., 2021; Kiba-Janiak et al., 2022)
frequentemente considere conveniéncia e flexibilidade como atributos interligados,

neste estudo optou-se por separar as duas dimensdes no questionario. A decisdo baseia-
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se na distingdo conceptual e operacional, bem como no facto de esta separacdo permitir
uma maior precisdo nas definicdes de valor e na identificacdao de potenciais diferencgas

na priorizagao de atributos pelos distintos perfis de clientes.

Considerando a teoria TPB, debruga-se agora sobre o Construto Intengdo. Este é
intitulado como sendo o grau de motiva¢ao ou predisposicdo do consumidor para
utilizar determinados servicos de entrega (Ajzen, 1991). Neste estudo demonstra-se
associado a escolha de opgdes mais sustentdveis ou menos poluentes, estando os seus
indicadores igualmente associados a sustentabilidade. A intengdo é assim constituida

pela atitude, norma subjetiva e pelo controlo comportamental percebido.

Fase ao exposto, a atitude é vista neste estudo como sendo a avaliagdo pessoal
do comportamento, ou seja, se o consumidor acha que o comportamento sustentavel é
positivo, util, benéfico, ou pelo contrario, indesejado ou negativo (Ajzen, 1991). Por sua
vez, a norma subjetiva ganha peso caracterizando a pressdo social percebida pelo
consumidor. Esta representa o grau em que o consumidor sente que pessoas
importantes para si aprovam ou desaprovam o comportamento, afetando a sua

intencdo (Ajzen, 1991).

Por fim, o controlo comportamental percebido representa a percecdo das
préprias capacidades e recursos para realizar determinada acdo. Ou seja, é a facilidade
ou dificuldade de executar dado comportamento, neste caso, um comportamento
inclinado para a reducdo da poluicdo. Este construto inclui barreiras, recursos

disponiveis, competéncias, tempo, confianca e controlo percebido (Ajzen, 1991).

A exposicao dos construtos nao ficaria completa sem clarificar as relagdes entre
Flexibilidade, Conveniéncia e Intencdo e os construtos de nivel superior — equilibrio
preco/qualidade e valor baseado nos beneficios. A luz dessa complexidade, sdo
apresentadas trés ligacdes entre estes construtos e os construtos Equilibrio
Preco/Qualidade e Valor baseado nos beneficios, recaindo de novo sobre o modelo PCV

€ 0s seus conceitos.

No que toca ao Equilibrio Preco/Qualidade, este é composto pela combinacdo
dos construtos Preco, Flexibilidade, Conveniéncia e/ou Inteng¢do. Desta forma, o

construto Equilibrio Preco/Qualidade é visto como um trade-off entre o prego pago e
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a percecdo da qualidade do servico de entrega recebido, refletindo a avaliagdo custo-
-beneficio realizada pelo consumidor (Zeithaml, 1988). Ja relativamente ao construto
Valor baseado nos beneficios, este é visto como um construto mais generalizado, ndo
refletindo diretamente um equilibrio entre preco/qualidade, mas sim uma avaliagdo
feita pelo consumidor do valor com base nos beneficios, atributos e utilidades que
considera importantes num produto ou servico, em fungdao das suas necessidades,
preferéncias e objetivos individuais. Realca-se o facto de neste construto ndo se excluir
o papel do prego, mas sim, de o subordinar a capacidade do produto em satisfazer as

necessidades e preferéncias do consumidor (Zeithaml, 1988).

Como forma de terminar a exposicdo do modelo desenvolvido, &, por fim,
apresentada a ligacdo direta ao construto principal, o Valor. Este assume um papel
central enquanto avaliacdo global do servico de entrega, refletindo o balanco entre os
beneficios obtidos e os sacrificios realizados pelo consumidor. Desta forma, para a
explicacdo dos construtos que ligam diretamente ao Valor, é de importancia realgar o
facto de o Preco estar também ligado diretamente ao construto principal. Este facto
deve-se ao forte impacto do mesmo presente na literatura que estd compilada neste
estudo e pelo facto de o preco ser visto como um sacrificio tangivel e imediato,
percebido diretamente pelo consumidor, justificando assim a ligacao direta ao valor

percebido (Briana & Malindretos, 2025; Zeithaml, 1988).

Para além do preco, faz-se uma ligacdo dos restantes construtos através do
Equilibrio Preco/Qualidade e do Valor baseado nos beneficios. Neste sentido, pode-se
concluir que em termos genéricos, o Valor pode ser compreendido pela correlacdo ou
ndo de fatores como preco, equilibrio entre preco e qualidade e/ou os beneficios

percebidos pelo consumidor, neste caso, na escolha do servico de entregas.

Apds o estudo destes conceitos que servem de base para a fundamentacdo do
guestionario, constata-se que estes levantam um conjunto de questdes de investigacao,
guestdes que o questiondrio tem como principal objetivo responder. O subcapitulo

seguinte apresenta e explica as hipdteses de investigacao formuladas.
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3.2. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Com base na revisdo da literatura e na definicdo dos construtos e indicadores
apresentados, esta seccdao formula as hipdteses que serdao testadas no estudo,
especificando as relagdes esperadas entre os diferentes construtos e o valor percebido

do servico de entrega. Com este objetivo é abaixo apresentada a Tabela 2.

Tabela 2 - Hipoteses de Investigagdo

Relagao testada

1 A forma como o consumidor perceciona o preco do servigo de entregas
influencia positivamente a avaliagao do valor percebido do cliente.
o A percecdo de equilibrio entre preco e qualidade do servico de entregas
influencia positivamente o valor percebido do cliente.
H3 A percecdo de valor baseado nos beneficios do servico de entregas
influencia positivamente o valor percebido do cliente.
A percecdo do preco do servico de entregas influencia positivamente a
H4 forma como o consumidor avalia o equilibrio entre o preco e a qualidade
do servico.
HS A percecdo do preco do servico de entregas influencia positivamente a
valorizacao dos beneficios associados ao servico.
HE A flexibilidade do servico de entregas influencia positivamente a percecdo
de equilibrio entre preco e qualidade do servico.
47 A flexibilidade do servico de entregas influencia positivamente a percecdo
de valor baseado nos beneficios do servico.
Hs A conveniéncia do servico de entregas influencia positivamente a
percecdo de equilibrio entre preco e qualidade do servico.
H9 A conveniéncia do servico de entregas influencia positivamente a
percecdo de valor baseado nos beneficios do servico.
H10 A intencdo de utilizacdo estd positivamente associada a percecdo de
equilibrio entre prego e qualidade do servico de entregas.
H11 A intencdo de utilizagdo influencia positivamente a percecdo de valor
baseado nos beneficios do servico de entregas.
H12 A percecdo de gratuidade do servi¢o de entregas influencia positivamente
a percec¢ao de precgo do servigo.
H13 A percegdo de prego baixo do servigo de entregas influencia
positivamente a percecao de preco do servico.
H14 A rapidez do servico de entregas influencia positivamente a percecdo de
flexibilidade do servico.
H15 A pontualidade do servigo de entregas influencia positivamente a
percecao de flexibilidade do servico.
O controlo de entrega influencia positivamente a percecao de
H16 s .
flexibilidade do servico.
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A qualidade da informacao face ao servigo de entregas influencia

H17 o\ ~ a .
positivamente a percegdo de conveniéncia do servigo.

H18 A resolugao de discrepancias por parte do servigco de entregas influencia
positivamente a perce¢do de conveniéncia do servigo.

H19 A qualidade do atendimento por parte do servico de entregas influencia
positivamente a perce¢do de conveniéncia do servigo.

H20 A exatidao da encomenda fornecida pelo servigo de entregas influencia
positivamente a perce¢do de conveniéncia do servigo.

H21 A condi¢do da encomenda fornecida pelo servigo de entregas influencia
positivamente a perce¢do de conveniéncia do servigo.

H22 A atitude influencia positivamente a intengao de utilizagdo do servigo de

entregas.
H23 A norma subjetiva influencia positivamente a intengao de utilizagao do
servigo de entregas.
W24 O controlo comportamental percebido influencia positivamente a

intencdo de utilizacdo do servico de entregas.

Com especial atencdo para o numero elevado de hipdteses formuladas no
presente estudo, este justifica-se pela complexidade do modelo conceptual adotado,
distinguindo-se entre hipdéteses de natureza mais estrutural (H1 a H11 e H22 a H24), que
visam analisar as relacdes entre os diferentes construtos, e hipéteses de cardcter mais
operacional (H12 a H21), que procuram detalhar a forma como cada construto é
composto e operacionalizado através das respetivas varidveis observaveis. A natureza e
o método de teste de cada grupo diferem em func¢do das caracteristicas das varidveis
envolvidas e dos objetivos analiticos associados, conforme se explica nas secgdes

seguintes.

Hipoteses H1, H2 e H3: relacoes com o construto Valor

As hipoteses H1, H2 e H3 postulam relagBes entre diferentes construtos do
modelo conceptual e o construto principal Valor. A avaliacdo destas hipéteses enfrenta
uma limitacdo metodoldgica especifica: o construto Valor foi operacionalizado no
guestionario através de uma questdao de escolha multipla, em que os inquiridos
selecionaram, de entre um conjunto de atributos, aqueles que consideram representar
valor num servico de entregas. Esta natureza categdrica e ndo-métrica da variavel
dependente impede a aplicacdo de regressao linear, cujos pressupostos exigem uma

varidvel dependente continua medida em escala intervalar ou de racio.
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Face a esta limitacdo, H1, H2 e H3 sdo avaliadas de forma exploratéria e
descritiva, com base na anadlise das frequéncias de sele¢ao dos atributos de valor pelos
inquiridos. A avaliagao consiste em verificar se os atributos associados a cada construto
independente — Preco, Equilibrio Preco/Qualidade e Valor baseado nos Beneficios —
figuram entre os mais frequentemente selecionados pelos inquiridos como
representativos de valor. Esta abordagem é metodologicamente adequada para estudos
de natureza exploratéria, em que o objetivo principal é caracterizar percecbes e
identificar padrdes, em detrimento da estimacdo de parametros e do teste de
significancia estatistica (Hair et al., 2010). A auséncia de um teste paramétrico formal é
reconhecida como uma limitag¢ao do estudo, sendo identificada como uma diregdo para
investigacao futura, onde se recomenda a operacionalizagao do construto Valor através

de uma escala de resposta métrica que permita a aplicacdo de regressao linear.

Hipoteses H4 a H11: relacoes entre construtos do modelo

Relativamente as hipdteses H4 a H11, estas testam rela¢des entre construtos do
modelo conceptual, constituindo o nucleo das hipdteses estruturais. Neste grupo, o
método de teste varia em fungao da varidvel dependente envolvida, distinguindo-se dois

subgrupos:

Para as hipdéteses em que a varidvel dependente é o construto Equilibrio
Preco/Qualidade (H4, H6, H8 e H10), a regressao linear simples é o método adequado.
Este construto foi operacionalizado através de itens em escala de Likert de 5 pontos,
satisfazendo os pressupostos de continuidade e intervalidade exigidos pela regressao
linear. Deste modo, para cada hipétese foi estimado um modelo de regressao linear
simples com o respetivo construto como variavel independente e o Equilibrio
Preco/Qualidade como varidvel dependente, com verificacio dos pressupostos de
normalidade dos residuos através do teste de Shapiro-Wilk, com recurso ao software

JAMOVI.

Por sua vez, para as hipdteses em que a variavel dependente é o construto Valor
baseado nos beneficios (H5, H7, H9 e H11), a situacdo é metodologicamente mais
complexa. Este construto foi operacionalizado através de uma questdao de ordenacao,

em gue os inquiridos classificaram por ordem de importancia os atributos previamente
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selecionados na questdo de valor. Os dados resultantes tém natureza ordinal — os
intervalos entre posi¢cdes no ranking ndo sao necessariamente iguais —, o que viola os
pressupostos da regressao linear. Consequentemente, H5, H7, H9 e H11 ndo podem ser
testadas através de regressdo linear sem comprometer a validade metodolégica da

analise.

Face a esta limitacdo, H5, H7, H9 e H11 s3o avaliadas com base num score
ponderado calculado a partir dos dados de ordenacgao, que transforma as posi¢des no
ranking numa varidvel proxy continua — atribuindo mais pontos as posi¢des mais
elevadas (1.2 lugar = 9 pontos, 2.2 = 8 pontos, ..., 9.2 = 1 ponto) e normalizando o
resultado numa escala de 0 a 100. A avaliacdo das hipdteses consiste entdo em verificar
se os atributos associados a cada construto independente — preco, flexibilidade,
conveniéncia e intengdo — obtém scores mais elevados no ranking de beneficios, o que
seria evidéncia de suporte para as respetivas hipéteses. A semelhanca das hipdteses H1—
H3, esta abordagem é de natureza exploratéria e descritiva, sendo a auséncia de um

teste paramétrico formal reconhecida como uma limitagao do estudo.

Hipoteses H12 a H21: adequacao dos indicadores aos construtos

No que toca as hipdteses H12 a H21, estas sdo de natureza operacional, tendo
como objetivo verificar se os indicadores definidos no modelo conceptual constituem
medidas adequadas dos construtos a que pertencem. Ao contrario das hipdteses
estruturais, que analisam relaces entre construtos latentes, as hipéteses operacionais
dizem respeito a validade de medida do modelo — ou seja, a questdo de saber se as
variaveis observaveis (itens do questiondrio) medem efetivamente o que se pretende

medir.

Deste modo, o método adequado para este tipo de avaliacdo é a Andlise Fatorial
Exploratéria (AFE), pois permite identificar a estrutura latente subjacente aos dados e
verificar a adequacdo de cada item a dimensdo tedrica proposta. A AFE foi realizada
separadamente para cada construto — Preco, Flexibilidade, Conveniéncia e Inten¢do —
, com recurso ao software JAMOVI. A adequacado de cada indicador é avaliada com base
nos pesos fatoriais (cargas fatoriais) obtidos: cargas iguais ou superiores a 0,50 sdo

consideradas indicativas de boa representacdo do item pelo fator, enquanto
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singularidades mais baixas indicam melhor explicacdo pelo modelo fatorial (Hair et al.,

2010).

Explica-se, ainda, que a regressdo linear ndo é adequada para este grupo de
hipdéteses porque a questdo que se coloca nao é 'qual o efeito de X em Y?', mas sim
'mede X adequadamente o construto a que pertence?' — uma questao de estrutura de
medida, ndao de relagdo causal. A AFE é precisamente o instrumento estatistico
desenhado para responder a este tipo de questdao em investigacdo exploratéria, razao

pela qual foi adotada em detrimento de outros métodos.

Hipoteses H22, H23 e H24 — Determinantes da Intencdo de Utilizacdo de Servicos

Sustentaveis

As hipéteses H22, H23 e H24 postulam, respetivamente, que a atitude face ao
comportamento sustentavel (H22), a norma subjetiva (H23) e o controlo
comportamental percebido (H24) influenciam positivamente a intencdo de utilizar
servicos de entrega ambientalmente sustentdveis, em linha com a Teoria do
Comportamento Planeado de Ajzen (1991). Ao contrdrio das hipdteses operacionais
H12-H21 — que verificam se determinados indicadores representam adequadamente
os construtos a que pertencem —, H22, H23 e H24 sdo hipdteses de natureza estrutural,
na medida em que testam rela¢Ges causais entre construtos distintos: a atitude, a norma
subjetiva e o controlo comportamental percebido sao construtos independentes que,
segundo a TPB, determinam a inten¢do comportamental, e ndo indicadores do mesmo

construto.

Uma vez que todos os construtos envolvidos foram operacionalizados através de
itens em escala de Likert de 5 pontos — tanto os trés preditores como a varidvel
dependente (probabilidade de recorrer a servicos de entrega sustentaveis no futuro) —,
os pressupostos da regressao linear sao satisfeitos. Assim, as trés hipdteses sao testadas
em simultaneo através de um uUnico modelo de regressdo linear multipla, com os trés
preditores incluidos conjuntamente. Esta opcdo é metodologicamente preferivel a
estimacdo de trés regressées simples separadas, pois permite controlar o efeito de cada

preditor na presenca dos restantes, obtendo estimativas mais precisas e interpretdveis
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dos coeficientes individuais (Field, 2009). Por fim, a verificacdo dos pressupostos foi

também realizada através do teste de Shapiro-Wilk para a normalidade dos residuos.

Em sintese, esta abordagem diferenciada reflete a heterogeneidade dos
instrumentos de medida utilizados no questionario e a necessidade de adequar o

método estatistico a natureza de cada variavel.

3.3. LIMITACOES METODOLOGICAS

O presente estudo apresenta algumas limitagdes metodoldgicas que devem ser
consideradas na interpretacdo dos resultados. Em primeiro lugar, a utilizacdo de uma
amostra nao probabilistica por conveniéncia limita a generalizagdo dos resultados para
a populacdo em geral, uma vez que os participantes foram selecionados com base na

sua acessibilidade e disponibilidade.

Em segundo lugar, o desenho transversal da investigacao, com recolha de dados
num Unico momento temporal, ndo permite analisar a evolucdo das percecbes dos
consumidores ao longo do tempo nem estabelecer relagdes de causalidade entre as
varidveis em estudo. Para além disso, o facto de o questionario ter sido divulgado
principalmente por redes sociais e contactos pessoais pode ter criado um viés de selegao
demografico (amostra provavelmente mais jovem e digital). Outro fator relativo a
recolha de dados, passa pela recolha baseada em autorresposta que pode introduzir
enviesamentos, uma vez que as respostas refletem percec¢des subjetivas dos inquiridos,
podendo ser influenciadas por fatores como a interpretacao individual das questdes ou

a desejabilidade social.

Por fim, as limitacdes metodoldgicas decorrentes da utilizacdo de questdes de
escolha multipla e de ordenacdo para operacionalizar o construto Valor e o construto
Valor baseado nos beneficios sdo reconhecidas como restricdes a plena testabilidade
das hipoteses correspondentes, sendo identificadas como oportunidades de melhoria
para investigacdes futuras. Em particular, recomenda-se que investigacdes
subsequentes operacionalizem estes construtos através de escalas de resposta
métricas, como a escala de Likert, de forma a permitir a aplicacdo de métodos de analise

mais robustos, nomeadamente regressdo linear ou modelos de equacgdes estruturais.
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4. RESULTADOS

Apds o desenvolvimento do questionario e da obtengdo de respostas do mesmo,
torna-se possivel proceder a analise das respostas dos inquiridos, com o objetivo de
identificar padrdes que permitam construir segmentos de consumidores baseados nos

construtos estudados e no presente estudo acima desenvolvidos.

Por conseguinte, o capitulo encontra-se estruturado em diferentes subcapitulos.
Numa primeira fase, procede-se a caracterizacdo da amostra através da andlise dos
dados demograficos. De seguida, é apresentada uma andlise geral dos construtos em
estudo, com base em estatisticas descritivas. Posteriormente, sdo avaliadas a fiabilidade
das escalas utilizadas e a estrutura subjacente aos dados através da analise fatorial
exploratdria. Seguidamente, recorre-se a analise de clusters com o objetivo de
identificar diferentes perfis de consumidores. Por fim, sdo realizados os testes de
hipdteses definidos no estudo, permitindo validar as relacdes propostas no modelo

conceptual.

4.1. DADOS DEMOGRAFICOS

Através do questionario obteve-se um total de 151 respostas validas, no entanto,
para efeitos de analise foram consideradas apenas 143 resposta, que representam o

total de inquiridos que ja tivessem realizado pelo menos uma compra online.

Destas 143 respostas, 91 (63,6%) dos inquiridos sdo do sexo feminino, 51 (35,7%) do
sexo masculino e apenas 1 (0,7%) preferiu ndo responder, obtendo uma
representatividade maioritariamente do sexo feminino. Importa realgar que, como
apenas um inquirido selecionou “prefiro ndao dizer”, considera-se que o numero de
respostas ndo é suficientemente representativo para permitir uma anadlise relevante.
Por conseguinte, opta-se por ndo detalhar o conteldo desta resposta, ndo sendo este

aspeto incluido na analise subsequente.

J4 no que toca a faixa etdria dos consumidores, a amostra apresenta uma

predominancia significativa de jovens até aos 24 anos (60,14%), seguida do grupo com
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55 anos ou mais (20,98%). No que toca as restantes faixas etarias, estas apresentam

representatividade inferior a 15% cada.

Faixa Etaria

100
90
80
70
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40
30
20
10

Numero de Inquiridos

Até 24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55 anos ou mais
Faixa Etaria

mmmm Feminino  mmmmm Masculing  ess===Prefiro ndo dizer  e====Total Geral

Figura 2 - Faixa Etdria dos Inquiridos

Deste modo, através da Figura 2, é possivel constatar que a maioria dos
inquiridos é composto por mulheres e por individuos com idade até aos 24 anos. E ainda
que, para além do sexo feminino ser predominante sobre o total de inquiridos, também
o é dentro desta faixa etdria mais jovem, representando aproximadamente 58 (69,9%)

dos respondentes.

No que diz respeito ao rendimento do agregado familiar dos inquiridos, é
possivel verificar pela Figura 3, que os valores iguais ou superiores a 3.000€ representam
a categoria mais escolhida, com 37 respostas (25,87%). Seguem-se os rendimentos entre
2.000€ e 2.999€, com 27 inquiridos (18,88%), e entre 750€ e 1.249€, com 24 respostas
(16,78%). Regista-se ainda que 24 inquiridos (16,78%) optaram pela op¢do “prefiro ndo

dizer”.
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Rendimento do Agredado Familiar
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Figura 3 - Rendimento do Agregado Familiar

No que toca a regido de residéncia, a grande maioria dos inquiridos pertence a
regido Norte, representando 130 respostas (90,91%). Segue-se a regido de Lisboa e Vale
do Tejo, com 7 inquiridos (4,9%). As Regides Autdnomas contabilizam 4 respostas (2,8%)
e, por fim, 2 inquiridos (1,4%) indicaram residir noutro pais. Devido a elevada
concentracdo de respostas provenientes da regido Norte, considera-se que esta variavel
ndo apresenta diversidade suficiente para justificar uma andlise aprofundada. Assim,
ndo se revela pertinente explorar diferencas ou padrdes associados a regido de
residéncia, uma vez que a distribuicdo dos inquiridos se encontra fortemente

concentrada numa Unica regido.

Relativamente ao tipo de produtos adquiridos online, verifica-se através da ajuda
visual da Figura 4 que o vestudrio e o calcado sdo, de forma destacada, os mais
comprados, com 114 respostas (79,72% dos inquiridos). Seguem-se os produtos de
salde e cosmética, com 48 respostas (33,57% dos inquiridos), e os produtos de
tecnologia, como telemédveis e outros dispositivos eletrénicos, com 37 respostas

(25,87% dos inquiridos).

A categoria “outro” reune 31 respostas (21,68% dos inquiridos), enquanto os
produtos de alimentacdo representam 25 respostas (17,48% dos inquiridos). Por sua
vez, 0s equipamentos especificos, como acessorios para bicicletas, motos ou carros,

registam 17 respostas (11,89% dos inquiridos). Por fim, os eletrodomésticos, como
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frigorificos e outros equipamentos semelhantes, correspondem a 13 respostas (9,09%

dos inquiridos), sendo a categoria menos mencionada pelos inquiridos.

Produtos Comprados

Eletrodomésticos (frigorificos etc.) [l 13
Equipamentos especificos (para bicicletas,... [l 17
Alimentagao _ 25
outro [ 31
Tecnologia (teleméveis etc.) [N 37
Saude/ Cosmética [ 23
Vestuario/Calgado [ 114

0 20 40 60 80 100 120
Nidmero de Inquiridos

Produtos Comprados

Figura 4 - Produtos Comprados Online

Entende-se por ‘outro’ categorias de produtos como livros, joalharia,
suplementos alimentares, jogos e videojogos, artigos de decoragdao, bem como servigos
relacionados com viagens, incluindo reservas de hotéis e aquisicdo de bilhetes para

espetaculos.

Remetendo o foco para a frequéncia de compra online, na Figura 5, verifica-se
gue a op¢ao mais selecionada foi “menos de 1 vez por més”, com 51 inquiridos (35,66%).
Seguem-se as categorias “1-3 vezes por ano” e “1-3 vezes por més”, ambas com 36
respostas (25,17%). A opcdo “menos de 1 vez por ano” foi indicada por 11 inquiridos
(7,69%). Por sua vez, 5 inquiridos (3,50%) referiram comprar online varias vezes por

semana e 4 (2,80%) aproximadamente uma vez por semana.
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Figura 5 - Frequéncia de Compra dos Inquiridos

Ainda relativamente a frequéncia de compras, na Tabela 3, destaca-se que as
mulheres se concentram maioritariamente na categoria “menos de uma vez por més”,
com 32 respostas de um total de 91 (35,16%), seguindo-se a opgao “1-3 vezes por més”,
com 27 respostas (29,67%). J& no caso dos homens, a categoria mais frequente é
também “menos de uma vez por més”, com 19 respostas de um total de 51 (37,25%),

no entanto, a segunda categoria mais representativa é “1-3 vezes por ano”, com 17

respostas (33,33%).

Estes resultados podem sugerir que, de forma geral, as mulheres apresentam
uma frequéncia de compras online ligeiramente superior a dos homens. Importa realcar
gue, como apenas um inquirido selecionou “prefiro nao dizer”, considera-se que o
numero de respostas ndo é suficientemente representativo para permitir uma analise
relevante. Em consequéncia, opta-se por ndo detalhar o contelddo desta resposta, nao

sendo este aspeto incluido na anadlise subsequente.
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Tabela 3 - Frequéncia de Compras Homens vs Mulheres

Frequéncia de compra  Numero de inquiridos % Mulheres Homens Pre(f;irzz:\ao
Nunca 0 0 - -
Menos de 1 vez por ano 11 7,7% 7 3 1
1-3 vezes por ano 36 25,2% 19 17
Menos de 1 vez por més 51 35,7% 32 19
1-3 vezes por més 36 25,2% 27 9
1vez por semana, 4 2.8% 4 0
aproximadamente
Varias vezes por semana 5 3,5% 2 3
Total 143 1 91 51 1

Apds a andlise dos dados sociodemograficos dos inquiridos, torna-se pertinente
avancar para a andlise das varidveis centrais do estudo. Neste sentido, procede-se agora
a apresentacdo dos resultados relativos a cada um dos construtos considerados no

modelo de investigacao.

Valor

No que toca ao construto Valor, dos fatores que os inquiridos consideram
representar valor no servico de entregas, verifica-se, através da Figura 6 que o “servico
de entregas gratuito” é o aspeto mais valorizado, tendo sido selecionado por 113 (79%)
inquiridos. Segue-se a “entrega realizada no prazo pretendido”, com 111 (77,6%)
respostas, evidenciando a importancia da pontualidade no processo de entrega. Outro
fator bastante relevante é a correspondéncia da encomenda com o pedido realizado
selecionada por 99 (69,2%) inquiridos. De forma semelhante, a entrega da encomenda

sem danos foi indicada por 95 (66,4%) respondentes.

Com menor numero de respostas, mas ainda com relevancia, surgem a “rapidez
na gestdao de encomendas incorretas ou danificadas”, com 77 (53,8%) selecdes, e um
“atendimento simpatico, prestdvel e competente”, indicado por 74 (51,7%) inquiridos.
Por sua vez, a “informacdo clara sobre as opcdes de entrega disponiveis” foi selecionada

por 62 (43,4%) respondentes.

Por fim, os fatores menos mencionados foram o servico de entregas amigas do
ambiente, com 33 (23,1%) respostas, e o servico de entregas a baixo preco, com 31
(21,7%) respostas, indicando que, embora considerados, estes aspetos apresentam

menor peso relativo na percecdo de valor dos inquiridos.
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Fatores de Criag&o de Valor
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Figura 6 - Fatores de Criagdo de Valor

Apresenta-se de seguida a analise dos resultados dos restantes construtos, onde
sdo apresentadas para cada pergunta a média, moda, mediana e desvio padrdao das
respostas dos inquiridos. Tais perguntas encontram-se apresentadas de forma

detalhada no Anexo 3.

No que toca a andlise da média, a moda e a mediana, esta é apresentada numa
escala de 1 a 5, indicando o nivel geral de concordancia dos inquiridos: valores mais
proximos de 5 refletem maior concordancia ou avaliacdo positiva, enquanto valores

mais préximos de 1 indicam discordancia ou avaliagdo negativa.

Para além disso, as respostas possiveis, foram apresentadas numa escalade 1 a
5, sendo, 1 representativo de “Discordo totalmente / Nada importante”, 3 de “Nem
concordo nem discordo” e 5 de “Concordo totalmente / Extremamente importante”. No
gue toca exclusivamente ao construto Intencdo a escalade 1a 5 é também caracterizada

como 1 para “Nada benéfico” e 5 “Extremamente benéfico”.

Valor baseado nos beneficios

No que toca ao construto Valor baseado nos beneficios, os inquiridos foram
convidados a ordenar, por ordem decrescente de importdncia, os atributos que
previamente identificaram como representativos de valor num servico de entregas. Para

efeitos de analise, foi calculado um score ponderado para cada atributo, em que a
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posicdo no ranking de cada respondente é convertida num valor inversamente
proporcional a ordem atribuida (1.2 lugar = 9 pontos, 2.2 = 8 pontos, ..., 9.2 = 1 ponto),
sendo o score final normalizado numa escala de 0 a 100. Este método permite captar de
forma mais robusta a importancia relativa de cada atributo, considerando ndo apenas

as preferéncias de topo, mas a totalidade das posi¢des atribuidas pelos respondentes.

Tabela 4 - Importdncia relativa dos atributos com base em score ponderado do ranking (0—100)

H o 0 (] 0 (] o 0 0 (] Score
Ranking 1 2 K) 4 5 6 7 8 9 Ponderado
Servigo de
entregas gratuito
Servigo de
entregas a baixo 4 7 3 2 9 5 1 0 0 40
preco
Entrega realizada

no prazo 29 35 25 17 2 0 1 2 0 74
pretendido
Possibilidade de
redirecionamento
em transito para 6 10 13 12 8 6 5 2 0 47

locker [ponto de
recolha

38 17 19 16 12 6 3 1 1 64

Rapidez na gestao

de encomendas
incorretas ou
danificadas

Atendimento
simpatico,
presavel e

competente

Encomenda

correspondente 36 23 17 16 3 4 0 0 0 72
ao pedido

Encomenda

entregue sem 18 33 17 14 6 6 1 0 0 68

danos
Servigo de
entregas amigas 2 0 3 6 4 5 6 6 1 21
do ambiente

Nota Explicativa 1 - O score apresentado foi calculado com base num sistema de ponderagdo numa escala de 0 a 100,
em que cada posicdo no ranking atribuido pelos inquiridos corresponde a um determinado numero de pontos,
inversamente proporcional a sua posig¢do. Assim, o atributo classificado em 1.2 lugar recebe 9 pontos, o 2.2 lugar
recebe 8 pontos, e assim sucessivamente, até ao ultimo lugar. Este método permite captar de forma mais robusta a
importdncia relativa de cada atributo, considerando ndo apenas as preferéncias de topo, mas a totalidade das
posigbes atribuidas pelos respondentes.

Como observado na Tabela 4, os resultados evidenciam uma clara hierarquia de
preferéncias. A "entrega realizada no prazo pretendido" destaca-se como o atributo

mais valorizado globalmente (score ponderado = 74), seguida de perto pela "encomenda
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correspondente ao pedido" (score = 72) e pela "encomenda entregue sem danos" (score
= 68). Estes trés atributos, diretamente associados a fiabilidade e integridade do servico,
concentram os valores mais elevados, sugerindo que os consumidores priorizam, acima
de tudo, a consisténcia e a qualidade da entrega em si. Este padrdo é consistente com
os resultados do construto Conveniéncia, onde os mesmos atributos registaram as
médias mais elevadas de todo o questionario (4,79 e 4,66, respetivamente),
confirmando que a qualidade intrinseca da entrega constitui a base primaria da

formagao do valor percebido.

O "servico de entregas gratuito" ocupa a quarta posicdo em termos de score
ponderado (score = 64), sendo, no entanto, o atributo mais frequentemente colocado
em primeiro lugar por um Unico respondente, com 38 inquiridos a atribuir-lhe a posicao
maxima. Esta aparente contradicdo reflete uma polarizacdo de opinides: embora seja o
atributo mais "eleito" para a primeira posicdo, acumula também posi¢ées intermédias
e baixas por parte de outros respondentes, resultando num score global inferior ao dos
atributos de qualidade. Este padrdo é teoricamente coerente com a perspetiva de
Zeithaml (1988), que conceptualiza o valor percebido como um balango entre beneficios
e sacrificios — o preco (gratuidade) é um sacrificio tangivel e imediato, mas ndo supera

o peso dos beneficios funcionais na avaliacdao global.

Com scores intermédios, surgem a "rapidez na gestao de encomendas incorretas
ou danificadas" (score = 49) e o "atendimento simpatico, prestavel e competente" (score
= 44), indicando que, embora valorizados, estes atributos ndo constituem prioridades
absolutas para a maioria dos consumidores. O atendimento simpatico, prestavel e
competente regista o score de 44, em linha com os resultados obtidos nos construtos
Conveniéncia e Equilibrio Preco/Qualidade, onde o atendimento surge
consistentemente como um atributo de segunda linha — reconhecido como desejavel,

mas tratado como complementar em relacdo aos atributos de fiabilidade.

Por fim, os atributos menos valorizados sdo o "servico de entregas a baixo preco"
(score = 40), o "redirecionamento em transito para locker ou ponto de recolha" (score =
47) e, destacadamente, o "servico de entregas amigas do ambiente" (score = 21), que
regista o score mais baixo do construto. O score da sustentabilidade é particularmente

revelador: apesar de o0s consumidores demonstrarem uma predisposicdo
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moderadamente positiva para adotar servigos sustentdveis no construto Intengao
(média de 3,63 para a probabilidade futura de utilizagado), a sustentabilidade é o atributo
gue os consumidores menos valorizam quando forcados a hierarquizar os beneficios do
servico. Este resultado aponta para a existéncia de uma lacuna entre inten¢do declarada
e valorizacdo efetiva dos atributos sustentdveis — consistente com o fendmeno
identificado por Young et al. (2010) e White et al. (2019) na literatura sobre consumo

sustentavel.

Em sintese, os resultados do construto Valor baseado nos beneficios reforcam
que os consumidores hierarquizam primordialmente atributos funcionais e de
desempenho do servico — pontualidade, exatiddo e integridade da encomenda —, em
detrimento de fatores como o pre¢o baixo ou a sustentabilidade. Este padrdo é
transversalmente coerente com os dados obtidos nos restantes construtos e reforca a
centralidade da qualidade percebida do servico logistico na constru¢cdo do valor

percebido, em linha com o modelo LSQ de Mentzer et al. (2001).

Preco

Relativamente ao construto preco, este é operacionalizado através de nove
guestdes que avaliam, por um lado, a sensibilidade dos consumidores ao custo do
servico de entrega e, por outro, a sua predisposicao para aceitar reducoes de qualidade
em troca de entrega gratuita ou de baixo custo. A analise descritiva revela uma divisao
clara entre dois subgrupos de itens com comportamentos estatisticos distintos,

verificados na Tabela 5.
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Tabela 5 - Respostas Construto Prego - Média, Moda, Mediana e Desvio Padrdo

~ . DESVIO
QUESTOES MEDIA MODA MEDIANA PADRAO
Importancia de ? servigo 3,54 4 4 101
ser gratuito
Maior valor associado a 347 4 4 116

menor preco

Disponibilidade para
esperar mais tempo em 341 4 4 1,24
troca de menor custo

Aceitacao de informacao

2,08 1 2 1,17
pouco clara
Aceitagao de menor
garantia na resolugao de 1,93 1 2 1,14
problemas
Aceitacao de atenc.ilmento 1,93 1 2 114
menos personalizado
Aceitagao de diferengas na 148 1 1 093
encomenda
Aceitacdo de danos na 152 1 1 0.99
embalagem
Preferéncia por entregas
ambientalmente 345 3 3 1.21

sustentaveis desde que

gratuitas ou de baixo custo

Nota Explicativa 2 - Na média/moda e mediana: 1 =Menor concorddncia,
3=Neutro/Importdncia relativa, 5=Maior concorddncia; No Desvio Padrdo:
0=Nenhuma variabilidade, 1=Variabilidade Moderada, 2=Mdxima variabilidade

O primeiro subgrupo — composto pelas questdes relativas a importancia da
gratuidade (média = 3,54; moda = 4; mediana = 4; DP = 1,01), ao maior valor associado
a menor preco (média = 3,47; moda = 4; mediana = 4; DP = 1,16) e a disponibilidade para
aguardar mais tempo em troca de menor custo (média = 3,41; moda = 4; mediana = 4;
DP = 1,24) — apresenta médias superiores ao ponto médio da escala, com moda e
mediana coincidentes em 4. Estes resultados indicam uma tendéncia favoravel a
valorizacao do preco reduzido, ainda que os desvios padrao moderados a elevados
(entre 1,01 e 1,24) sinalizem alguma heterogeneidade nas opinides dos inquiridos. Em
particular, o valor de 1,24 na disponibilidade para esperar mais tempo é o mais elevado
do subgrupo, refletindo maior dispersdo de opinides quanto ao sacrificio temporal em

funcao do preco.
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O segundo subgrupo — que questiona a aceitacdo de degradacdo da qualidade
em troca de menor custo — revela um padrao diametralmente oposto. As questdes
relativas a aceitacdo de informacdo pouco clara (média = 2,08; moda = 1; mediana = 2;
DP =1,17), menor garantia na resolucao de problemas (média =1,93; moda = 1; mediana
=2; DP =1,14), atendimento menos personalizado (média = 1,93; moda = 1; mediana =
2; DP = 1,14), diferengas na encomenda (média = 1,48; moda = 1; mediana = 1; DP =
0,93) e danos na embalagem (média = 1,52; moda = 1; mediana = 1; DP = 0,99) registam
médias claramente abaixo do ponto médio da escala, com moda igual a 1 em todos os
casos. Este padrdo demonstra uma resisténcia inequivoca dos consumidores a
deterioracdo da qualidade do servico, independentemente do beneficio monetdrio
associado. Importa ainda destacar que as aceitacdes de diferencas na encomenda e de
danos na embalagem apresentam os valores médios mais baixos de todo o construto
(1,48 e 1,52, respetivamente), evidenciando que a integridade fisica da encomenda é

considerada pelos inquiridos como uma condigdo nao negociavel.

No entanto, a questdo relativa a preferéncia por entregas ambientalmente
sustentdveis desde que gratuitas ou de baixo custo apresenta um perfil distinto, com
média de 3,45, moda e mediana iguais a 3, e desvio padrao de 1,21. A concentracdo de
respostas no valor neutro (3) pode refletir, simultaneamente, indiferenca face a
sustentabilidade e ambiguidade na interpretacao da questdao — os inquiridos podem ter
interpretado o item como condicionando a sustentabilidade a gratuidade, em vez de o
avaliarem de forma isolada. Esta ambiguidade deve ser tida em conta na interpretacdo

dos resultados relativos a dimensao ambiental.

Em sintese, os resultados do construto Preco evidenciam que o custo monetario
é um fator relevante na formacdo do valor percebido, sendo valorizado o servico
gratuito ou de baixo custo. Contudo, essa valorizagdo tem limites claros: os
consumidores mostram-se pouco dispostos a sacrificar a qualidade do servico — em
particular a integridade da encomenda, a clareza da informacdo e a capacidade de
resolucao de problemas — em prol da reducdo de custos. Este resultado aponta para
uma hierarquia de prioridades em que a qualidade minima do servico prevalece sobre o

beneficio do prego baixo.
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Neste sentido, torna-se pertinente aprofundar a analise da relagdo entre preco
e qualidade, dando lugar ao construto seguinte — Equilibrio Pregco/Qualidade —, que
permite compreender de que forma os consumidores ponderam este trade-off na

avaliagao global dos servigos de entrega.

Equilibrio Preco/Qualidade

Por sua vez, o construto Equilibrio Preco/Qualidade avalia a predisposicdo dos
consumidores para pagar mais em troca de melhorias especificas no servico de entrega.
Os resultados obtidos evidenciam uma postura globalmente moderada e pouco
uniforme, com médias compreendidas entre 2,52 e 3,17, o que indica que a maioria dos
inquiridos ndo tem uma posicao clara quanto a disponibilidade para incorrer em custos

adicionais.

Como observado na Tabela 6, seis dos oito itens — “Pagar mais para evitar
atrasos” (média = 2,99; moda = 4; mediana = 3; DP = 1,17), “Pagar mais por maior
rapidez” (média = 3,03; moda = 4; mediana = 3; DP = 1,22), “Pagar mais por informacao
clara e completa” (média = 3,08; moda = 3; mediana = 3; DP = 1,19) e “Pagar mais por
uma resolucdo eficaz de problemas” (média = 3,01; moda = 4; mediana = 3; DP = 1,38)
— apresentam médias muito préximas do ponto central da escala. Contudo, é prestada
especial atencdo ao facto de haver uma discrepancia entre a moda (frequentemente
igual a 4) e a mediana (igual a 3) nestes itens, revelando uma distribuicdo assimétrica:
embora um numero consideravel de inquiridos manifeste disponibilidade para pagar
mais (resposta modal = 4), a tendéncia central permanece neutra. Para além disso, os
elevados desvios padrao — em particular o valor de 1,38 para '”Pagar mais por resolucao
eficaz de problemas"” — confirmam que existe uma divisdo expressiva de opinides,

tornando a analise da média insuficiente para caracterizar o comportamento do grupo.

No que toca ao item que regista a média mais elevada do construto, “Pagar mais
para garantir que a encomenda chega sem danos” (média = 3,17; moda = 4; mediana =
4; DP = 1,44), este é também o Unico caso em que mediana e moda coincidem em 4.
Este resultado distingue-se dos restantes ao indicar uma predisposicdo ligeiramente
superior para pagar mais quando estd em causa a protecao fisica da encomenda, o que

é coerente com os dados obtidos no construto Preco, onde a aceitacdo de danos foi o
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item menos aceite. Contudo, o desvio padrao de 1,44 — o mais elevado do construto —

indica que esta predisposicdo estd longe de ser consensual.

Por sua vez, os itens “Pagar mais por um atendimento mais simpatico e
competente” (média = 2,52; moda = 1; mediana = 3; DP = 1,28) e “Pagar mais por total
precisdao da encomenda” (média = 2,52; moda = 1; mediana = 3; DP = 1,28) apresentam
as médias mais baixas do construto e sdo os Unicos com moda igual a 1. Este resultado
sugere que os consumidores percecionam estes atributos como requisitos basicos do
servico, ndo como elementos diferenciadores que justifiquem um custo adicional, o que
é consistente com a teoria do valor percebido (Zeithaml, 1988), segundo a qual a
qualidade esperada ndo gera valor incremental quando ja faz parte das expectativas

minimas do cliente.

Por fim, “Pagar mais por um servico ambientalmente sustentavel” (média = 2,85;
moda = 3; mediana = 3; DP = 1,12) apresenta uma posi¢ao neutra, com moda e mediana
coincidentes em 3. Embora a sustentabilidade seja um valor crescentemente discutido,
estes dados sugerem que, na pratica, ndo representa ainda um diferenciador suficiente

para motivar pagamento adicional por parte da maioria dos inquiridos.
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Tabela 6 - Respostas Construto Pre¢o/Qualidade - Média, Moda, Mediana e Desvio Padréo

~ - DESVIO
QUESTOES MEDIA MODA MEDIANA PADRAO
1gar mais para evitar atrasos 2,99 4 3 1,17
agar mais por maior rapidez 3,03 4 3 1,22
Pagar mais por informagao 3,08 3 3 119
clara e completa
Pagar mais por uma resolucao 3,01 4 3 138
eficaz de problemas
Paga}r m.als ?c.)r um atendimento 252 1 3 128
mais simpatico e competente
Pagar mais por total precisao
2,52 1 3 1,28
da encomenda
Pagar mais para garantir que a 317 4 4 144
encomenda chega sem danos
Pag.ar mais por um serv!go 2.85 3 3 112
ambientalmente sustentavel

Nota Explicativa 3 - Na média/moda e mediana: 1 =Menor concordéncia, 3=Neutro, 5=Maior concorddncia;
No Desvio Padrdo: 0=Nenhuma variabilidade, 1=Variabilidade Moderada, 2=Mdxima variabilidade

Deste modo, os resultados sugerem que a avaliagao do servigo de entrega pelos
consumidores nao se limita ao preco ou a qualidade isoladamente, confirmando a
natureza multidimensional do valor percebido. Assim, a andlise do construto
Flexibilidade permitird compreender de que forma a adaptabilidade do servico contribui

para esta avaliacdo global.

Flexibilidade

Recaindo sobre o construto Flexibilidade, este é medido por quatro itens que
avaliam diferentes dimensdes da adaptabilidade do servigo de entrega as necessidades
do consumidor. Ao contrdrio do construto Preco — em que se verificou uma divisao
clara entre dois padroes de resposta —, aqui os resultados apresentam uma coeréncia

assinalavel: todos os itens registam moda e mediana iguais a 4, com médias entre 3,59
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e 4,29, indicando uma valorizagdo consistente e relativamente consensual da

flexibilidade como atributo de valor.

Tabela 7 - Respostas Construto Flexibilidade - Média, Moda, Mediana e Desvio Padrédo

DESVIO

QUESTOES MEDIA MODA MEDIANA PADRAO

Importancia de a entrega ser
realizada no prazo pretendido

Possibilidade de escolha de
janelas horarias de entrega

Possibilidade de alteragao da
morada ou redirecionamento da
encomenda

Importancia de a entrega ser
realizada o mais rapido
possivel

Nota Explicativa 4 - Na média/moda e mediana: 1 =Menor concorddncia, 3=Neutro, 5=Maior
concorddncia; No Desvio Padrdo: 0=Nenhuma variabilidade, 1=Variabilidade Moderada,
2=Mdxima variabilidade
Como visivel na Tabela 7 o item mais valorizado é “Importancia de a entrega
ser realizada no prazo pretendido” (média = 4,29; moda = 4; mediana = 4; DP = 0,74).
Este é simultaneamente o item com a média mais elevada e o desvio padrao mais baixo
do construto, o que indica ndo apenas elevada valorizagdo, mas também elevado
consenso entre os inquiridos. O cumprimento do prazo emerge, assim, como o atributo
de flexibilidade mais determinante na percecdo de valor do servico de entrega,
corroborando os resultados do construto Valor baseado nos beneficios, onde a

pontualidade foi também o atributo mais valorizado no ranking de preferéncias.

Por conseguinte, com uma média de 3,90 e desvio padrdao de 0,98, a
“Importancia de a entrega ser realizada o mais rapido possivel” é o segundo item mais
valorizado. A diferenca de 0,39 pontos em relagdo ao cumprimento do prazo sugere que
os consumidores distinguem entre cumprir o prazo prometido — percecionado como
mais critico — e maximizar a rapidez da entrega, que, embora valorizada, assume um

papel complementar.

Para além disso, os itens relativos a flexibilidade operacional —
“Possibilidade de escolha de janelas horérias de entrega” (média = 3,69; moda = 4;
mediana = 4; DP = 1,06) e “Possibilidade de alteracdo da morada ou redirecionamento
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da encomenda” (média = 3,59; moda = 4; mediana = 4; DP =1,19) — apresentam valores
moderadamente elevados, embora com desvios padrao superiores aos dos itens de
pontualidade. Estes resultados indicam que, se bem que apreciadas pelos
consumidores, estas funcionalidades adicionais de controlo da entrega tém menor peso
relativo do que a dimensdao temporal. O desvio padrdo mais elevado para o
redirecionamento (1,19) reflete ainda maior variabilidade na valorizagdo desta
funcionalidade, possivelmente associada a diferencas de contexto de uso e

familiaridade com alternativas como lockers e pontos de recolha.

Em sintese, o construto Flexibilidade revela que os consumidores valorizam
de forma clara e consistente a capacidade do servico de cumprir expectativas temporais,
em especial o respeito pelo prazo pretendido. As opgdes de personalizagao operacional,
embora valorizadas, surgem como complementos secundarios. Este padrdo hierarquico
é consistente com a literatura, que identifica a pontualidade como um dos principais
determinantes da satisfacdo com servicos de entrega (Mentzer et al., 2001; Nguyen et

al., 2019)

Passa-se agora a andlise do construto seguinte, a Conveniéncia, permitindo
uma melhor compreensao de como a facilidade e a praticidade de utilizacdo do servico

influenciam a percecdo de valor pelos clientes.

Conveniéncia

Entrando no construto Conveniéncia, é possivel constatar pela Tabela 8
apresentada, que este construto apresenta os valores mais elevados de todo o
guestionario, com médias entre 3,66 e 4,79 e desvios padrao entre 0,49 e 1,05. Este
padrdo distingue-se dos construtos anteriores pela intensidade da valorizacdo atribuida

pelos inquiridos, bem como pelo elevado grau de consenso em varios itens.
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Tabela 8 - Respostas Construto Conveniéncia - Média, Moda, Mediana e Desvio Padrdo

DESVIO
PADRAO

QUESTOES MEDIA MODA MEDIANA

Possibilidade de rastreamento
em tempo real

Possibilidade de receber
notificagées automaticas

Resolugao rapida de
encomendas incorretas ou
danificadas

Importancia da personalizagao
do atendimento

Importancia de a encomenda
corresponder exatamente ao
que foi pedido

Importancia de a encomenda
chegar sem danos

Nota Explicativa 5 - Na média/moda e mediana: 1 =Menor concordéncia, 3=Neutro, 5=Maior
concorddncia; No Desvio Padrdo: 0=Nenhuma variabilidade, 1=Variabilidade Moderada,
2=Mdxima variabilidade
O item “Importancia de a encomenda corresponder exatamente ao que foi
pedido” destaca-se como o mais valorizado de toda a analise descritiva, com média de
4,79, moda e medianaiguais a 5, e desvio padrao de apenas 0,49 — o mais baixo de todo
0 questionadrio. Este resultado indica ndo apenas uma valorizacdo maxima, mas um
consenso quase total entre os inquiridos: a exatiddo da encomenda é percecionada
como um requisito fundamental e inegocidvel do servico de entrega. A proximidade do
valor da média ao limite superior da escala (5) e a baixissima dispersdao confirmam a

robustez deste resultado.

De forma semelhante, “Importancia de a encomenda chegar sem danos” regista
uma média de 4,66, com moda e mediana iguais a 5 e desvio padrdo de 0,67. Este
resultado reforca, em linha com o observado nos construtos Preco e Equilibrio
Preco/Qualidade, que a integridade fisica da encomenda é um dos atributos mais
valorizados pelos consumidores ao longo de toda a investigagao — funcionando como

um elemento central na constru¢ao do valor percebido do servigo logistico.

Para além disso, “Resolucdo rdpida de encomendas incorretas ou danificadas”
apresenta igualmente valores muito elevados (média = 4,42; moda = 5; mediana = 5; DP

= 0,75), confirmando que a capacidade de resposta pds-entrega é um componente
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determinante da conveniéncia percebida. Também a elevada moda (5) e a baixa
dispersao indicam que a maioria dos inquiridos atribui a maxima importancia a este

atributo.

Por sua vez, os itens de informa¢do e acompanhamento — “Possibilidade de
rastreamento em tempo real” (média = 3,90; moda = 4; mediana = 4; DP = 0,99) e
“Possibilidade de receber notificacdes automaticas” (média = 3,88; moda = 4; mediana
= 4; DP = 0,93) — sdo valorizados de forma consistente, embora a diferen¢a face aos
itens anteriores seja assinaldvel: as médias situam-se préximas de 4 em vez de 5, o que
sugere que, embora apreciadas, estas funcionalidades digitais sdo consideradas

complementares em relacdo a qualidade intrinseca da entrega.

Por fim, “Importancia da personalizagdo do atendimento” regista a média mais
baixa do construto (3,66; moda = 4; mediana = 4; DP = 1,05), com o desvio padrdo mais
elevado, refletindo maior heterogeneidade nas opiniGes. Este resultado é consistente
com os dados do construto Equilibrio Preco/Qualidade, onde o atendimento
personalizado foi também o item com a mais baixa predisposicao de pagamento. Em
conjunto, estes dados sugerem que o atendimento é valorizado, mas com menor
centralidade do que os atributos diretamente associados ao estado e exatiddo da

encomenda.

Em sintese, o construto Conveniéncia evidencia uma hierarquia clara: os
consumidores priorizam acima de tudo a correcdo e integridade da encomenda
entregue e a capacidade de resolucdo rapida de problemas, seguidas pelas
funcionalidades de acompanhamento digital e, por ultimo, pelo atendimento
personalizado. Este padrdo reforca a importancia das dimensGes de fiabilidade e

resolucao do servico logistico na formacgdo do valor percebido pelo cliente.

Por conseguinte, debrucga-se agora sobre o construto Intencdo, que visa analisar
a predisposicao dos consumidores para utilizar o servico de entrega mais sustentdveis e

recomendar a outros.
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Intencao

O construto Intencdo, operacionalizado com base na Teoria do Comportamento
Planeado (Ajzen, 1991), avalia a predisposicdo dos consumidores para adotar servigos
de entrega ambientalmente sustentadveis. Através do questiondrio obtiveram-se
resultados que revelam uma postura moderadamente positiva quanto a percecao dos
beneficios e a intencdo futura de utilizacdo, contrastando com valores mais neutros nos

fatores de influéncia social e de controlo comportamental percebido.

Tabela 9 - Respostas Construto Intengdo - Média, Moda, Mediana e Desvio Padrdo

. DESVIO
QUESTOES MEDIA MODA MEDIANA PADRAO
Probabilidade de recorrer a
servigos de entrega
sustentaveis no futuro

Percegdo de beneficios

desses servigos

Influéncia social na escolha

Percegdo de controlo e
recursos disponiveis

Nota Explicativa 6 - Na média/moda e mediana: 1 =Menor concordéncia, 3=Neutro, 5=Maior
concorddncia; No Desvio Padrdo: 0=Nenhuma variabilidade, 1=Variabilidade Moderada,
2=Mdxima variabilidade
Como visivel pela Tabela 9, o item “Percecdo de beneficios desses servicos”
regista a média mais elevada do construto (média = 3,88; moda = 4; mediana = 4; DP =
0,92), indicando que os inquiridos reconhecem, de forma geral, as vantagens associadas

aos servicos de entrega sustentdveis. A reduzida dispersdo (DP = 0,92) sugere ainda que

esta percecdo é relativamente partilhada entre os respondentes.

No mesmo tom, a “Probabilidade de recorrer a servicos de entrega sustentaveis
no futuro” apresenta igualmente valores favordveis (média = 3,63; moda = 4; mediana
= 4; DP = 0,98), sugerindo uma predisposicdo moderadamente positiva para a adogdo
futura deste tipo de servicos. No entanto, a diferenca de 0,25 pontos face a percecdo de
beneficios indica que o reconhecimento das vantagens nao se traduz integralmente em

intengdo comportamental — resultado coerente com a lacuna entre atitude e
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comportamento identificada por White et al. (2019) e Young et al. (2010) na literatura

sobre consumo sustentavel.

Em contrapartida, a “Percecdo de controlo e recursos disponiveis” (média = 3,20;
moda = 3; mediana = 3; DP = 0,98) e a “Influéncia social na escolha” (média = 2,69; moda
= 3; mediana = 3; DP = 1,16) apresentam valores préximos do ponto neutro da escala. O
item de influéncia social regista a média mais baixa do construto, o que sugere que os
inquiridos ndo percecionam a pressdo social como um fator determinante na adogdo de
praticas de entrega sustentdveis. O desvio padrdo mais elevado (1,16) indica, contudo,
que existem diferencas individuais expressivas nesta perce¢ao. Também a neutralidade
verificada na percecdo de controlo comportamental aponta para que os consumidores
percebem a adogao de servigos sustentdveis como moderadamente acessivel, sem que

barreiras ou facilitadores externos sejam percecionados de forma clara.

Em sintese, os resultados do construto Intencdo revelam uma predisposicdo
moderadamente positiva face aos servicos de entrega sustentdveis, assente sobretudo
na percecdo dos seus beneficios e numa intencdo futura de utilizacdo acima do ponto
neutro. Contudo, a influéncia social e o controlo comportamental percebido mantém-
se proximos da neutralidade, sugerindo que fatores externos e a percecao de barreiras
ou de pressdo normativa ainda ndo constituem alavancas efetivas para a ado¢ao destas
praticas. Este resultado é consistente com a literatura que aponta para a persisténcia de
um hiato entre a intencdo declarada e o comportamento efetivo no dominio da

sustentabilidade.

Concluida a andlise individual de cada construto, procede-se de seguida a uma
analise global do Grau de Confianca, com o objetivo de comparar e sintetizar os

resultados obtidos entre as diferentes dimensoes em estudo.

No final de cada bloco do questionadrio foi incluida uma questdo de controlo de
atencdo, que pediu aos inquiridos que indicassem o seu grau de confianca nas respostas
fornecidas, numa escala de 0 (“nada confiante”) a 5 (“extremamente confiante”). Os
resultados, apresentados na Tabela 7, revelam valores elevados e consistentes em todos

os construtos, o que reforca a fiabilidade percecionada das respostas obtidas.
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Importa ainda salientar que, como referido anteriormente, ao contrario dos
restantes construtos (n = 143), a andlise relativa ao construto Pre¢o baseia-se num
numero inferior de respostas (n = 121), em resultado da ldgica condicional do
questionario, ja discutida em capitulos anteriores. Ainda assim, o menor nimero de
respostas ndo compromete a robustez do construto, uma vez que os resultados obtidos

se mantém consistentes com a tendéncia global observada.

Nota Explicativa 2 - Na média/moda e mediana: 1 =Menor concorddncia, 3=Neutro/Importdncia relativa,
5=Maior concorddncia; No Desvio Padréo: O=Nenhuma variabilidade, 1=Variabilidade Moderada, 2=Mdxima
variabilidade

Questao - Grau de Confian¢a
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Figura 7 - Respostas Questdes Grau de Confian¢a - Média, Moda, Mediana e Desvio Padrdo

Como assistido, as médias de confianca variam entre 4,29 (Construto Valor e
Construto Equilibrio Preco/Qualidade) e 4,76 (Construto Conveniéncia), com desvios
padrdo reduzidos (entre 0,50 e 0,84) e moda e mediana iguais a 4 ou 5 na totalidade dos
construtos. O Construto Conveniéncia destaca-se como aquele em que os inquiridos
manifestaram maior confianca (média = 4,76; DP = 0,50), o que é consistente com o
padrdo de respostas extremamente elevadas e de baixa dispersdao observado nessa
secgdo. Por sua vez, o Construto Equilibrio Preco/Qualidade regista o desvio padrdo mais
elevado das questdes de confiangca (DP = 0,84), sugerindo ligeiramente maior
variabilidade na seguranca das respostas, o que se alinha com a maior dispersao de
opinides verificada nesse construto. No conjunto, estes resultados indicam que os

inquiridos responderam com elevado grau de autoconfianca, ndo sendo expectavel que
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distor¢des de atencdo ou inseguranga nas respostas comprometam a qualidade dos

dados recolhidos.

Apds a andlise descritiva de cada construto, torna-se essencial avaliar a
consisténcia interna das escalas utilizadas, de modo a garantir que as dimensdes
analisadas refletem de forma fidvel as perce¢des dos consumidores. Assim, a analise de
fiabilidade permite confirmar se os itens de cada construto medem de forma coerente
0s respetivos conceitos subjacentes, contribuindo para a robustez dos resultados. Parte

superior do formulario

4.2. ANALISE DE FIABILIDADE

A analise de fiabilidade foi realizada através do coeficiente alfa de Cronbach, com
o objetivo de avaliar a consisténcia interna dos itens que compdem cada construto. De
acordo com os critérios convencionais, valores iguais ou superiores a 0,70 sdo
considerados aceitaveis em investigacdo exploratéria, sendo valores acima de 0,80

indicativos de boa consisténcia interna (Nunnally, 1978).

Os resultados apresentados na Tabela 10 revelam que todos os construtos
atingem o limiar minimo de aceitabilidade.

Tabela 10 - Teste de Fiabilidade dos Construtos

ALPHA DE

CONSTRUTOS CRONBACH

Preco

Equilibrio
Preco/Qualidade

Flexibilidade

Conveniéncia

Inrengao

O Construto Equilibrio Preco/Qualidade regista o alfa mais elevado (a = 0,862),
indicando uma consisténcia interna boa — o que é congruente com a homogeneidade
tematica dos seus itens, todos orientados para a predisposi¢cdo de pagamento adicional

por melhorias especificas. O Construto Preco apresenta igualmente boa consisténcia
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interna (a = 0,790), refletindo a coeréncia entre os itens de valorizacdo do baixo custo e

de rejei¢cdo da degradacgdo da qualidade.

Por sua vez, o Construto Intencdo (a = 0,731) e o Construto Conveniéncia (a =
0,724) registam valores aceitdveis, préximos do limiar de 0,70. Estes resultados sdo
expectdveis dado o cardter multidimensional destes construtos — que integram
dimensGes tedricas distintas (atitude, norma subjetiva e controlo comportamental
percebido, no caso da Inten¢cdo) —, o que tende a reduzir o coeficiente alfa em

comparacdo com construtos unidimensionais.

Por fim, o Construto Flexibilidade apresenta o alfa mais baixo (a = 0,686),
ligeiramente abaixo do limiar convencional de 0,70. Este resultado é, no entanto,
compreensivel atendendo ao nimero reduzido de itens (quatro) e a sua natureza
heterogénea — que combina dimensdes temporais (cumprimento de prazos, rapidez)
com dimensdes operacionais (redirecionamento, janelas hordrias) —, o que contribui
para uma menor correlagdo inter-item. Dado o carater exploratdrio do presente estudo,

este valor é considerado suficiente para prosseguir a analise, devendo os resultados ser

interpretados com a devida cautela.

z

E ainda importante voltar a realgar que o construto Prego foi avaliado
considerando todas as questdes exceto a “Importancia de o servico ser gratuito”, uma
vez que esta questdo foi respondida por todos os inquiridos (N=143), enquanto as
restantes resultam de uma légica condicional. Para além disso, deve-se ter em atencdo
gue este construto integra itens com naturezas distintas, nomeadamente relacionados
com a valorizagao do pre¢o e com a aceitagcdo de compromissos na qualidade do servigo,

o que pode influenciar o nivel de consisténcia interna observado.

Em sintese, a analise de fiabilidade confirma que as escalas utilizadas
apresentam, na generalidade, niveis adequados de consisténcia interna, validando a

adequacdo dos instrumentos de medida adotados para os construtos em estudo.
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4.3. ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

A andlise fatorial exploratdrial foi realizada com o objetivo de identificar a
estrutura subjacente aos itens do questionario desenvolvido, permitindo compreender
de que forma estes se organizam em dimensdes latentes. No presente estudo o método
utilizado recaiu sobre o método de extracdo por fatorizacdo do eixo principal, com

rotacdo oblimin, adequada quando se admite correlagao entre fatores.

Esta andlise possibilita agrupar varidveis com base nas suas correlagdes,
evidenciando quais os itens que medem construtos comuns e avaliando a coeréncia
interna das dimensGes em andlise. Adicionalmente, permite verificar a adequag¢do de
cada item ao fator correspondente, bem como identificar possiveis inconsisténcias ou
sobreposicdes entre dimensdes. Tal andlise pode ser interpretada por itens com alta
carga fatorial e baixa singularidade que significam que estdo bem representados pelo
fator, e por itens com carga baixa e singularidade elevada que significa que sdo mal

explicados pelos fatores.

Preco

Os resultados da analise fatorial exploratéria para o construto Preco, evidenciam
a existéncia de dois fatores distintos, sugerindo que o construto ndo é unidimensional e
gue integra duas perspetivas conceptualmente diferenciadas da percecdo de preco pelo
consumidor. Na Tabela 11, sdo apresentados os pesos fatoriais que representam a
correlacdo de cada item com o fator correspondente, e a singularidade que indica a

proporgao da variancia de cada item ndo explicada pelos fatores.

Relativamente aos dois fatores identificados, o Fator 1 agrupa os itens associados

a tolerdncia a degradacdo da qualidade em troca de menor custo. Destacam-se

1 The jamovi project (2024). jamovi. (Version 2.6) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.

R Core Team (2024). R: A Language and environment for statistical computing. (Version 4.4) [Computer software]. Retrieved from
https://cran.r-project.org. (R packages retrieved from CRAN snapshot 2024-08-07).

Seol, H. (2025). snowCluster: Multivariate Analysis. (Version 7.4.8) [jamovi module]. URL
https://github.com/hyunsooseol/snowCluster.

Szepannek, G. & Aschenbruck, R. (2024). clustMixType: k-Prototypes Clustering for Mixed Variable-Type Data. (Version 0.4-2) [R
package]. URL https://CRAN.R-project.org/package=clustMixType.

Revelle, W. (2023). psych: Procedures for Psychological, Psychometric, and Personality Research. [R package]. Retrieved from
https://cran.r-project.org/package=psych.
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“Aceitacdo de menor garantia na resolucdo de problemas” e “Aceitacdo de atendimento
menos personalizado”, ambos com cargas fatoriais extremamente elevadas (0,978) e

singularidades proximas de zero (0,047), indicando uma representacdo quase total pelo

fator. Relativamente a “Aceitacdo de diferencas na encomenda” (carga = 0,689;

singularidade = 0,561) e “Aceitacdo de informacdo pouco clara” (carga = 0,563;
singularidade = 0,478), estes integram igualmente este fator, embora com associagées
menos fortes, sugerindo que parte da sua varidncia é explicada por fatores adicionais.
Pelo contrario, “Aceitacdo de danos na embalagem” (carga = 0,325; singularidade =
0,840) e a questdo sobre sustentabilidade (carga = 0,362; singularidade = 0,865)

apresentam cargas fracas e elevadas singularidades, indicando que ndo sdo bem

explicados por este fator.

J4 no que toca ao Fator 2, este agrupa os itens de valorizacdo direta do baixo
custo: “Maior valor associado a menor preco” (carga = 0,857; singularidade = 0,282)
apresenta a carga mais elevada e robusta do fator, seguido de “Importancia de o servico
ser gratuito” (carga = 0,479; singularidade = 0,722) e “Disponibilidade para esperar mais
tempo em troca de menor custo” (carga = 0,362; singularidade = 0,827). As
singularidades relativamente elevadas dos dois Ultimos itens sugerem que parte da sua
variancia ndo é captada por este fator, o que pode refletir a natureza mais complexa da

percecdo de gratuidade e do sacrificio temporal.
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Tabela 11 - Andlise Fatorial Exploratdria - Pesos Fatoriais - Construto Prego

PESOS FATORIAIS

FATOR
QUESTOES 1 2 SINGULARIDADE
Importancia de 9 Servigo ser 0479 0.7222
gratuito
Maior valor associado a menor 0.857 0.2822
preco
Disponibilidade para esperar mais 0.362 0.8265
tempo em troca de menor custo
Aceitacéo de informag&o pouco 0563 | 0.309 04784
clara
Aceitagdo dﬁe menor garantia na 0.978 0.0468
resolucao de problemas
Aceitagéo de aten@mento MENOS per ey 0.0468
personalizado
Aceitagéo de diferengas na 0.689 0.5607
encomenda
Aceitagdo de danos na 0.325 0.8396
embalagem
Preferéncia por entregas
amblentalmentg sustentave|§ 0.362 0.8652
desde que gratuitas ou de baixo
custo

Nota Explicativa 7 — Valores mais elevados de cargas fatoriais (> 0,50) sugerem uma boa
representagdo do item pelo fator, enquanto valores mais baixos indicam uma associagdo
fraca. As singularidades com valores mais baixos indicam melhor explicagdo do item pelo
modelo fatorial e vice-versa.

Em termos de adequacdo, o teste de esfericidade de Bartlett revelou-se
estatisticamente significativo (p < 0,001), confirmando a existéncia de correlacdes entre
os itens. O valor de KMO (0,500) situa-se, contudo, no limiar minimo aceitavel, indicando
uma adequacdo fraca da amostra para esta andlise. Este resultado pode estar
relacionado com a heterogeneidade conceptual dos itens do construto e com o reduzido

N = 121. Ainda assim, dado o carater exploratério do estudo, a andlise é considerada

valida, devendo os resultados ser interpretados com cautela.

57



Por fim, é apresentada na Figura 8 a anadlise do grafico de sedimentacado (scree

plot), que sugere a retengdo de dois fatores principais.

- - Data
= Simulacdes

Valor proprio

Fator
Figura 8 - Grdfico de Sedimentos (Scree Plot), Andlise fatorial Exploratdria - Construto Pre¢o
Em sintese, a estrutura bifatorial do construto Preco distingue entre uma
dimensdo de valorizacdo do baixo custo (Fator 2) e uma dimensdo de resisténcia a

degradacdo da qualidade (Fator 1), o que é teoricamente coerente com a abordagem

custo-beneficio do modelo PCV de Zeithaml (1988).

Equilibrio Preco/Qualidade

Relativamente aos resultados da analise fatorial exploratéria para o construto
Equilibrio Preco/Qualidade, estes evidenciam a existéncia de trés fatores distintos, cada
um capturando uma dimensao distinta da predisposicao dos consumidores para pagar

mais por melhorias no servigo.

Na Tabela 12 apresentada abaixo é possivel averiguar que o Fator 1 agrupa os
itens relacionados com a qualidade relacional e a fiabilidade do servico. “Pagar mais por
um atendimento mais simpatico e competente” e “Pagar mais por total precisdo da
encomenda” apresentam cargas fatoriais excecionalmente elevadas (0,996) e
singularidades préximas de zero (0,003), indicando uma representacdao praticamente
perfeita pelo fator. A elevada correlacdo entre estes dois itens sugere que os
consumidores conceptualizam o atendimento e a precisdo da encomenda como parte

de uma mesma dimensdo de qualidade relacional, em que ambos sdo tratados como
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atributos basicos cujo custo adicional ndo é valorizado — resultado coerente com as

médias mais baixas do construto (2,52 em ambos).

Por sua vez, o Fator 2 engloba os itens de eficiéncia temporal: “Pagar mais por
maior rapidez” (carga = 0,874; singularidade = 0,269) e “Pagar mais para evitar atrasos”
(carga =0,824; singularidade = 0,276) apresentam cargas elevadas e baixa singularidade.
Ja “Pagar mais por informacdo clara e completa” (carga = 0,379; singularidade = 0,541)
surge com uma associagao mais moderada, sugerindo que a disposi¢ao para pagar por
melhor informagdao partilha dimensdes com a eficiéncia temporal, mas nao é

plenamente explicada por este fator.

Como ultimo fator, é apresentado o Fator 3 que capta a predisposi¢ao para pagar
mais por seguranca e resolucdo de problemas: “Pagar mais para garantir que a
encomenda chega sem danos” (carga = 0,812; singularidade = 0,360) e “Pagar mais por
uma resolucdo eficaz de problemas” (carga = 0,719; singularidade = 0,410) apresentam
cargas elevadas. Contudo, “Pagar mais por um servico ambientalmente sustentdvel”
(carga = 0,303; singularidade = 0,694) surge com uma carga baixa e elevada
singularidade, indicando que a sustentabilidade constitui uma dimensao relativamente

independente ndo totalmente captada por nenhum dos trés fatores identificados.
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Tabela 12 - Andlise Fatorial Exploratdria - Pesos Fatoriais - Construto Equilibrio Prego/Qualidade

PESOS FATORIAIS

FATOR
SUSANCISE 3 SINGULARIDADE
Pagar mais para evitar atrasos 0.27563
Pagar mais por maior rapidez 0.874 0.26879
Pagar mais por informagao clara e 0379 054142
completa
Pagar mais por uma resolugéo 0719 040984
eficaz de problemas
Paggr mals Ppr um atendimento 0996 000313
mais simpatico e competente
Pagar mais por total preciséao da 0996 000313
encomenda
Pagar mais para garantir que a 0812 035961
encomenda chega sem danos
Paggr mais por um servigo 0303 069377
ambientalmente sustentavel

Nota Explicativa 8 - Valores mais elevados de cargas fatoriais (> 0,50) sugerem uma boa
representagdo do item pelo fator, enquanto valores mais baixos indicam uma associagdo fraca. As
singularidades com valores mais baixos indicam melhor explicagdo do item pelo modelo fatorial e
vice-versa.

Relativamente a adequacdo da analise, o teste de Bartlett revelou-se significativo
(p<0,001) e 0 KMO (0,500) situa-se no limiar aceitavel, exigindo que os resultados sejam
interpretados com cautela. Por fim, a andlise do scree plot confirma a retencdo de trés

fatores, como observado na Figura 9.
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Figura 9 - Grdfico de Sedimentos (Scree Plot), Andlise fatorial Exploratdria - Construto Equilibrio Preco/Qualidade

Em sintese, a estrutura trifatorial do construto Equilibrio Preco/Qualidade revela
que a disponibilidade para pagar mais se organiza em torno de trés dimensdes —
qualidade relacional e fiabilidade, eficiéncia temporal, e seguranca/resolucdo — sendo

a sustentabilidade uma dimensao transversal ndo totalmente integrada nas anteriores.

Flexibilidade

Como os construtos acima, os resultados da analise fatorial exploratdria para o
construto Flexibilidade indicando que este construto ndo é unidimensional. Este

evidencia a existéncia de duas dimensdes distintas, propostas na Tabela 13.

Tabela 13 - Andlise Fatorial Exploratdria - Pesos Fatoriais - Construto Flexibilidade

PESOS FATORIAIS
FATOR

QUESTOES SINGULARIDADE

Importancia de a entrega ser realizada no prazo
pretendido

Possibilidade de escolha de janelas horarias de
entrega

Possibilidade de alteragdo da morada ou
redirecionamento da encomenda

Importancia de a entrega ser realizada o mais
rapido possivel

Nota Explicativa 9 - Valores mais elevados de cargas fatoriais (> 0,50) sugerem uma boa representagéo
do item pelo fator, enquanto valores mais baixos indicam uma associagdo fraca. As singularidades
com valores mais baixos indicam melhor explicagdo do item pelo modelo fatorial e vice-versa.
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No que toca ao Fator 1, este agrupa os itens relacionados com a dimensao
temporal da entrega. “Importancia de a entrega ser realizada no prazo pretendido”
(carga = 0,904; singularidade = 0,225) apresenta a carga mais elevada do construto e
uma baixa singularidade, indicando uma excelente representacdao pelo fator.
“Importancia de a entrega ser realizada o mais rapido possivel” (carga = 0,694;
singularidade = 0,401) apresenta igualmente uma carga elevada, embora com maior
singularidade, sugerindo que parte da variancia da rapidez é explicada por dimensdes
adicionais. Esta distingdo entre cumprimento de prazo e rapidez é teoricamente

relevante: os consumidores parecem valorizar o cumprimento do prazo prometido de

forma mais robusta e consensual do que a maximizac¢do da rapidez.

Por sua vez, o Fator 2 integra os itens de flexibilidade operacional e
personalizacdo da entrega. “Possibilidade de alteracdo da morada ou redirecionamento
da encomenda” apresenta uma carga elevada (0,746; singularidade = 0,465), enquanto
“Possibilidade de escolha de janelas horarias de entrega” regista uma carga mais
moderada (0,486; singularidade = 0,633). A singularidade relativamente elevada deste
ultimo item sugere que a preferéncia por janelas horarias é uma dimensdo de valor

particular que ndo é totalmente capturada pela estrutura fatorial de dois fatores.

Ja relativamente a adequacdo da anadlise, o teste de esfericidade de Bartlett
revelou-se significativo (p < 0,001) e o KMO global (0,631) indica uma adequacao
aceitdvel da amostra, sendo superior ao limiar minimo. Por fim, o scree plot,
apresentado na Figura 10, confirma a retencdo de dois fatores, com uma quebra

acentuada entre o primeiro e o segundo e estabilizacdo a partir do terceiro.
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Figura 10 - Grdfico de Sedimentos (Scree Plot), Andlise fatorial Exploratdria - Construto Flexibilidade

Em sintese, a estrutura bifatorial do construto Flexibilidade reflete a distincao
conceptual entre a dimensao temporal — determinada pelo cumprimento de prazos e
pela rapidez — e a dimensdo operacional — relativa ao controlo e personalizacdo do
processo de entrega. Esta distincdo tem implicacdes prdticas para as empresas: as
expectativas temporais dos clientes sdo mais homogéneas e dificeis de ignorar,

enquanto as opgdes de personalizagdo sdo valorizadas de forma mais variavel.

Conveniéncia

Como o construto Equilibrio Preco/Qualidade, o construto Conveniéncia
também evidencia a existéncia de trés fatores distintos, permitindo também perceber
gue, como 0s outros construtos, este ndo é unidirecional. Na Tabela 14, sdo, assim,

apresentados os pesos fatoriais e a respetiva singularidade.
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Tabela 14 - Andlise Fatorial Exploratdria - Pesos Fatoriais - Construto Conveniéncia
FATOR

QUESTOES 3 SINGULARIDADE

Possibilidade de rastreamento em tempo real

Possibilidade de receber notificagbes
automaticas

Resolugéo rapida de encomendas incorretas ou
danificadas

Importancia da personalizagdo do atendimento

Importancia de a encomenda corresponder
exatamente ao que foi pedido

Importancia de a encomenda chegar sem danos

Nota Explicativa 10 - Valores mais elevados de cargas fatoriais (> 0,50) sugerem uma boa representagdo do
item pelo fator, enquanto valores mais baixos indicam uma associagdo fraca. As singularidades com valores
mais baixos indicam melhor explicagdo do item pelo modelo fatorial e vice-versa.

Relativamente ao Fator 1, este agrupa os itens associados a fiabilidade e
integridade da encomenda. “Importancia de a encomenda corresponder exatamente ao
que foi pedido” apresenta a carga fatorial mais elevada de todo o construto (0,927;
singularidade = 0,147), indicando uma excelente representacao pelo fator. Assim como,
“Importancia de a encomenda chegar sem danos” (carga = 0,643; singularidade = 0,525)
apresenta igualmente uma carga elevada, embora com maior singularidade, sugerindo

gue parte da variancia da condicdo da encomenda é explicada por outros fatores.

J& o Fator 2 integra os itens de informacdo e acompanhamento digital.
“Possibilidade de rastreamento em tempo real” apresenta uma carga muito elevada
(0,951; singularidade = 0,119), sendo o segundo item com melhor representacao fatorial
do construto. J& “Possibilidade de receber notificacdes automaticas” (carga = 0,562;
singularidade = 0,507) apresenta uma associacdo moderada, com maior singularidade,
sugerindo que este item partilha variancia com outros fatores. Esta distingao entre
rastreamento em tempo real e notificagdes automaticas pode refletir a maior utilidade

percecionada do rastreamento ativo em relacdo as notificagcdes passivas.
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Por sua vez, o Fator 3 agrupa os itens de apoio ao cliente e resolucdo de
problemas. “Importancia da personalizacdo do atendimento” (carga = 0,550;
singularidade = 0,696) e “Resolucdo rdpida de encomendas incorretas ou danificadas”
(carga = 0,391; singularidade = 0,668) apresentam cargas moderadas e elevadas
singularidades, indicando que estes itens sdo menos bem explicados pela estrutura
fatorial identificada. Este resultado sugere que as dimensGes de atendimento e
resolucao de problemas possuem uma natureza mais complexa e multifacetada, ndo se

reduzindo integralmente a um Unico fator latente.

J4 no que toca a adequacgdo da andlise, o teste de esfericidade de Bartlett (p <
0,001), confirma a existéncia de correlagbes entre os itens, e o KMO (0,607) indica uma
adequacdo aceitavel. Para além disso, a solucdo de trés fatores é suportada pelo scree
plot, apresentado na Figura 11, embora o terceiro fator se situe préximo do limiar de

retencao, devendo por isso ser interpretado com cautela.

1.5 1 < Data
-+ Simulactes

=
'

Valor proprio

Fator

Figura 11 - Grdfico de Sedimentos (Scree Plot), Andlise fatorial Exploratdria - Construto Conveniéncia

Em sintese, o construto Conveniéncia organiza-se em trés dimensdes —
fiabilidade da encomenda, acompanhamento digital e apoio/resolucdo —, sendo a
primeira a mais robustamente representada. Este resultado alinha-se com os dados
descritivos, em que os itens de exatiddo e condicdo da encomenda foram os mais

valorizados.
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Intencao

Por fim, é apresentada na Tabela 15, a analise fatorial exploratdria do construto
Intencdo, que, identificou dois fatores, em consonancia com a estrutura tedrica da
Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991) que distingue entre fatores de

predisposi¢do individual e fatores de influéncia social e controlo percebido.

Tabela 15 - Andlise Fatorial Exploratdria - Pesos Fatoriais - Construto Intengdo

PESOS FATORIAIS
FATOR

QUESTOES SINGULARIDADE

Probabilidade de recorrer a
servigos de entrega 0.49671
sustentaveis no futuro

Percecao de beneficios

; 1.011 0.00586

desses servigos
Influéncia social na escolha 0.371 0.71274
Percecao de controlo e 0915 017412

recursos disponiveis

Nota Explicativa 11 - Valores mais elevados de cargas fatoriais (> 0,50) sugerem uma
boa representagdo do item pelo fator, enquanto valores mais baixos indicam uma
associagdo fraca. As singularidades com valores mais baixos indicam melhor
explicagdo do item pelo modelo fatorial e vice-versa
Relativamente ao Fator 1, este agrupa os itens de predisposi¢ao individual e
avaliacdo dos servigos sustentaveis. “Percecdo de beneficios desses servicos” apresenta
uma carga fatorial de 1,011 — ligeiramente superior a unidade, o que pode ocorrer em
analises fatoriais exploratérias com métodos de estimacdo especificos — e uma
singularidade quase nula (0,006), indicando uma representagao praticamente total pelo
fator. Ja “Probabilidade de recorrer a servicos de entrega sustentaveis no futuro” (carga
= 0,560; singularidade = 0,497) apresenta uma associacdo moderada, sugerindo que a

intencdo futura é parcialmente determinada pela percecdo de beneficios, mas

influenciada também por outros fatores.

Por sua vez, o Fator 2 integra os itens de influéncias externas e percegao de
controlo. Assim, “Percecdo de controlo e recursos disponiveis” apresenta uma carga

elevada (0,915; singularidade = 0,174), sendo bem representada por este fator. Por sua
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vez, “Influéncia social na escolha” regista uma carga mais baixa (0,371; singularidade =
0,713), indicando uma associagao fraca e maior variancia nao explicada. Este resultado
é consistente com os dados descritivos — onde a influéncia social obteve a média mais
baixa do construto (2,69) —, sugerindo que a pressao social percebida é um
determinante pouco relevante da intencdo de utilizar servicos sustentdveis nesta

amostra.

Ja relativamente a adequac¢do da analise, o teste de esfericidade de Bartlett
revelou-se estatisticamente significativo (p < 0,001), confirmando a existéncia de
correlagdes entre os itens e suportando a aplica¢do da andlise fatorial. O valor de KMO
global (0,626) indica uma adequacdo da amostra aceitdvel, sendo superior ao limiar
minimo recomendado. Por sua vez, o scree plot sustenta a retencdo de dois fatores,

como assistido na Figura 12.

< Data
-+ Simulacdes

Valor proprio
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Figura 12 - Grdfico de Sedimentos (Scree Plot), Andlise fatorial Exploratdria - Construto Intengdo

Em sintese, a estrutura bifatorial do construto Intencao distingue entre uma
dimensdo de predisposicao individual — assente na percecdao de beneficios e na
intencao futura — e uma dimensdo de fatores externos — que combina controlo
comportamental percebido e influéncia social. A fraca representacdo da influéncia social
na estrutura fatorial é um resultado relevante, sugerindo que a adocdo de servicos

sustentdveis nesta amostra é predominantemente motivada por fatores internos.

Desenvolvida a andlise fatorial exploratdria, torna-se pertinente aprofundar a
analise através da identificacdo de perfis distintos de respondentes. Neste sentido,

recorre-se a analise de clusters, que permite agrupar individuos com base em padrdes
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de resposta semelhantes, tendo em consideracdo as dimensGes previamente
identificadas. Enquanto a analise fatorial exploratdria se foca na reducgdo e estruturagao
das varidveis, a andlise de clusters centra-se na segmentacao dos individuos,
possibilitando uma compreensdo mais detalhada dos diferentes perfis de consumidores

relativamente a percecdo de valor dos servicos de entrega.

4.4. ANALISE DO TESTE DE HIPOTESES

Como averiguado no capitulo da Metodologia, a avaliacdo das 24 hipdteses de
investigacdo foi realizada com recurso a métodos distintos em fung¢do da natureza de
cada grupo de hipdteses e das caracteristicas das varidveis envolvidas. As hipdteses
estruturais (H1-H11 e H22 a H24) analisam rela¢des entre construtos do modelo
conceptual e as hipdteses operacionais (H12—H21) verificam se os indicadores propostos
representam adequadamente os construtos a que pertencem. A abordagem
metodoldgica adotada para cada grupo foi detalhada no capitulo pertencente (3.

Metodologia) e é retomada de forma aplicada nas analises que se seguem.

Hipoteses H1, H2 e H3 - Relacées com o Construto Valor

As hipoteses H1, H2 e H3 postulam que a percegdo de preco (H1), o equilibrio
preco/qualidade (H2) e o valor baseado nos beneficios (H3) influenciam positivamente
o valor percebido pelo consumidor. Uma vez que o construto Valor foi operacionalizado
através de uma questao de escolha multipla — em que os inquiridos selecionaram os
atributos que consideram representar valor num servico de entregas —, estas hipdteses
sdo avaliadas de forma exploratéria com base nas frequéncias de selecao de cada
atributo, visiveis na Tabela 16, ndo sendo possivel aplicar regressao linear dado o carater

ndao-métrico da varidvel dependente.
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Tabela 16 - Frequéncias de selegdo dos atributos de valor

Atributo de valor N selegoes

% inquiridos

Senvigo de entregas gratuito 113 79,0%
Entrega reahzac?a no prazo 111 77.6%
pretendido
Encomenda corr.espondente 99 69,2%
ao pedido
Encomenda entregue sem 95 66,4%
danos
Rapidez na gestéo de
encomendas incorretas ou 77 53,8%
danificadas
Atendtlmento simpatico, 74 51,7%
prestavel e competente
Informacf‘ao clara sobre as 62 43.4%
opcodes de entrega
Servico de entrggas amigo 33 23,1%
do ambiente
Senvigo de entregas a baixo 31 21.7%

prego

Nota Explicativa 12 - N = 143. Questdo de escolha multipla — os inquiridos podiam selecionar

mais do que um atributo.

H1 — Prego -» Valor percebido

Por conseguinte, H1 postula que a percec¢do de preco influencia positivamente o
valor percebido. Os atributos diretamente associados ao construto Preco — “servico de
entregas gratuito” (79,0%) e “servigo de entregas a baixo prego” (21,7%) — registam
frequéncias de selecdo distintas. Note-se que a gratuidade é o atributo mais
frequentemente selecionado de toda a questao, evidenciando que o pre¢o é um fator
com peso significativo na formacao do valor percebido. Contudo, o baixo preco isolado
é o atributo menos selecionado, o que sugere que a sensibilidade ao custo se manifesta
sobretudo na preferéncia pela isencdo total de custos e nao pelo preco reduzido per se.

Em conjunto, estes resultados fornecem suporte parcial a H1: o preco — em particular
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a gratuidade — é reconhecido como um atributo de valor, mas ndo de forma uniforme

entre os dois indicadores do construto.

H2 — Equilibrio Prego/Qualidade - Valor percebido

Jd no que toca a H2, esta postula que o equilibrio entre preco e qualidade
influencia positivamente o valor percebido. Assim, os atributos associados a esta
dimensdao — que captam a disposicdo para sacrificar qualidade em fung¢do do custo —
nao surgem diretamente como opgdes de escolha na questdao de valor. Contudo, a
elevada frequéncia de selecdo de atributos de qualidade (pontualidade, exatidao,
integridade da encomenda, resolucdo de problemas) em detrimento dos atributos de
preco baixo sugere que os consumidores valorizam o servigo enquanto combinagado de
custo e desempenho, e ndo apenas pelo preco isolado. Este padrdo é indiretamente
consistente com H2, na medida em que a formacgao do valor percebido parece integrar

simultaneamente a dimensdo do preco e a da qualidade.

H3 — Valor baseado nos beneficios = Valor percebido

Relativamente a H3, esta postula que a percecdo de valor baseado nos beneficios
influencia positivamente o valor percebido. E observado que os atributos funcionais e
de desempenho — pontualidade (77,6%), exatiddo da encomenda (69,2%), integridade
da encomenda (66,4%), resolucdo rapida de problemas (53,8%) e atendimento (51,7%)
— sdo os mais frequentemente selecionados como representativos de valor, a seguir a
gratuidade. Este resultado fornece suporte claro a H3: os beneficios funcionais do
servico de entrega constituem a principal base de formacdo do valor percebido pelo

consumidor, sendo valorizados de forma consistente e transversal a amostra.

HipSteses H4, H6, H8 e H10 - Regressio Linear Simples?: Equilibrio Preco/Qualidade

As hipoteses H4, H6, H8 e H10 postulam que os construtos Preco (H4),
Flexibilidade (H6), Conveniéncia (H8) e Intencdo (H10) influenciam positivamente o

Equilibrio Preco/Qualidade. Uma vez que todos os construtos foram operacionalizados

2 The jamovi project (2024). jamovi. (Version 2.6) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.

R Core Team (2024). R: A Language and environment for statistical computing. (Version 4.4) [Computer software]. Retrieved from
https://cran.r-project.org. (R packages retrieved from CRAN snapshot 2024-08-07).
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em escala de Likert de 5 pontos, foi realizada uma regressao linear simples para cada
hipétese, com o respetivo construto como varidvel independente e o Equilibrio

Preco/Qualidade como varidvel dependente.

H4 — Preco - Equilibrio Prego/Qualidade

Foi realizada uma regressao linear simples com o construto Prego como variavel
independente e o Equilibrio Preco/Qualidade como variavel dependente (N = 121,

correspondendo aos inquiridos que responderam a totalidade do construto Preco).

Tabela 17 - Regressdo Linear SimpleS' Pre;:o e Equilibrio Preg:o/Qua/idade

0,001 -0,007 | -0,049 0,126 -0,389 O 698 0,063

Nota Explicativa 13 - N = 121. Varidvel dependente: Equilibrio Preco/Qualidade. Pressuposto de normalidade
satisfeito (p = 0,063 > 0,05).

Através da Tabela 17, é possivel observar que o modelo ndo é estatisticamente
significativo (R =0,001; p = 0,698) e o coeficiente do Preco é negativo e n3o significativo
(B =-0,049; p = 0,698). Para além disso, o pressuposto de normalidade dos residuos é
satisfeito. Deste modo, estes resultados indicam que a sensibilidade ao prego nao prediz
a predisposicdo para o trade-off preco/qualidade nesta amostra, sugerindo que estas

duas dimens&es funcionam como construtos psicolégicos independentes.

H6 — Flexibilidade - Equilibrio Preco/Qualidade

Como anteriormente referido, foi realizada uma regressao linear simples com o
construto Flexibilidade como variavel independente e o Equilibrio Preco/Qualidade

como varidvel dependente (N = 143).

Tabela 18 - Regressdo Linear Simples: Flexibilidade e Equilibrio Preco/Qualidade

R? . .
Ajustado Shapiro-Wilk p
0,006 -0,001 0,100 0,105 0,953 0,342 0,398

Nota Explicativa 14 - N = 143. Varidvel dependente: Equilibrio Prego/Qualidade. Pressuposto de normalidade
satisfeito (p = 0,398 > 0,05).

Como averiguado na Tabela 18, o modelo ndo é estatisticamente significativo (R?
= 0,006; p = 0,342). O coeficiente da Flexibilidade é positivo, mas nao significativo (B =
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0,100; p =0,342), sugerindo que a valorizagao da flexibilidade nao se traduz numa maior

predisposicdo para pagar mais por melhorias no servico.

H8 — Conveniéncia = Equilibrio Prego/Qualidade

Para esta andlise foi igualmente realizada uma regressao linear simples com o
construto Conveniéncia como varidvel independente e o Equilibrio Preco/Qualidade

como varidvel dependente (N = 143).

Tabela 19 - Regressdo Linear Simples: Conveniéncia e Equilibrio Pre¢co/Qualidade

RZ
Ajustado

Shapiro-Wilk p

0,008‘ 0,001 ‘ 0,155 0,150 1,040 0,301 0,352

Nota Explicativa 15 - N = 143. Varidvel dependente: Equilibrio Preco/Qualidade. Pressuposto de normalidade
satisfeito (p = 0,352 > 0,05).

Como assistido na Tabela 19, o modelo n3o é estatisticamente significativo (R? =
0,008; p =0,301). Apesar da Conveniéncia ser o construto com as médias mais elevadas
de todo o questionario (entre 3,66 e 4,79), ndo prediz a predisposicdo para pagar mais.
Este resultado é consistente com a interpretacdo de que os atributos de conveniéncia
sdo percecionados como requisitos minimos do servico, ndo como diferenciadores que

justifiguem um preco superior (Zeithaml, 1988).

H10 — Intengdo - Equilibrio Preco/Qualidade

Também para esta andlise foi realizada uma regressado linear simples com o
construto Intencdo como varidvel independente e o Equilibrio Preco/Qualidade como

variavel dependente (N = 143).

Tabela 20 - Regressdo Linear Simples: Intengdo e Equilibrio Preco/Qualidade

RZ
Shapiro-Wilk p

Ajustado

0,106 = 0,100 0,388 0,095 4,090 <0,001 0,448

Nota Explicativa 16 - N = 143. Varidvel dependente: Equilibrio Prego/Qualidade. Pressuposto de normalidade
satisfeito (p = 0,448 > 0,05).

Como observado na Tabela 20, o modelo é estatisticamente significativo, com a

Intencdo a explicar 10,6% da variancia do Equilibrio Preco/Qualidade (R? = 0,106; p <
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0,001). O coeficiente é positivo e altamente significativo (B = 0,388; p < 0,001),
confirmando H10. Os consumidores com maior predisposicdo para adotar servigos
sustentaveis revelam também maior abertura para o trade-off preco/qualidade,
refletindo uma orientacao de valor mais abrangente. A Inten¢do é o Unico preditor

significativo do Equilibrio Preco/Qualidade entre as varidveis testadas.

Hipoteses H5, H7, H9 e H11 - Avaliacdo Exploratdria: Valor Baseado nos Beneficios

Por sua vez, e como visivel na Tabela 21, as hipéteses H5, H7, H9 e H11 postulam
que os construtos Preco (H5), Flexibilidade (H7), Conveniéncia (H9) e Intencdo (H11)
influenciam positivamente a percecdo de valor baseado nos beneficios. O construto
Valor baseado nos beneficios foi operacionalizado através de uma questdo de
ordenacdo (ranking), cujos dados tém natureza ordinal e sdo incompativeis com os
pressupostos da regressao linear. Por este motivo, a avaliacdo destas hipdteses é
realizada de forma exploratdria com base num score ponderado calculado a partir dos
dados de ranking (1.2 lugar = 9 pontos, decrescendo até 1 ponto para o 9.2 lugar),

normalizado numa escala de 0 a 100.
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Tabela 21- Valor baseado nos beneficios: Score ponderado e ranking das respostas

Atributo Const_ruto Score ponderado Posu.;ao
associado (ranking)
Entrega no prazo pretendido Flexibilidade 74 1.°
Encomenda corr.espondente Conveniéncia 72 90
ao pedido
Encomenda entregue sem Conveniéncia 68 30
danos
Servigo de entregas gratuito Preco 64 4°
Redirecionamento / locker Flexibilidade 47 5.°
Rapidez na gestao de Conveniéncia 49 6.°
problemas
Atendimento simpatico e Conveniéncia 44 70
competente
Servigo a baixo preco Preco 40 8.
Entregas §m|gas do klengao 21 90
ambiente

Nota Explicativa 17 - Score ponderado calculado com base nos rankings atribuidos pelos inquiridos (N varia
por atributo consoante selegdo prévia). Escala de 0 a 100.

H5 — Prego - Valor baseado nos beneficios

Os atributos do construto Preco — “servico de entregas gratuito” (score = 64, 4.2
lugar) e “servico a baixo preco” (score = 40, 8.2 lugar) — apresentam scores intermédios
e baixos no ranking. A gratuidade é relativamente valorizada, mas o baixo pre¢o ocupa
uma das posicoes mais baixas do ranking global. Estes resultados fornecem suporte
apenas parcial a H5: a sensibilidade ao pre¢o tem algum peso na valorizagdo dos

beneficios, mas ndo de forma predominante.

H7 — Flexibilidade - Valor baseado nos beneficios

Os atributos do construto Flexibilidade — “entrega no prazo pretendido2 (score
=74, 1.2 lugar) e “redirecionamento/locker” (score = 47, 5.2 lugar) — revelam um padrio
bifurcado. O cumprimento do prazo é o atributo mais valorizado de todo o ranking,

evidenciando que a dimens3dao temporal da flexibilidade tem um impacto muito
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significativo sobre o valor percebido baseado nos beneficios. Por sua vez, o
redirecionamento tem impacto mais moderado, porém, em conjunto, estes resultados

fornecem suporte a H7.

H9 — Conveniéncia = Valor baseado nos beneficios

Os atributos do construto Conveniéncia — exatiddo da encomenda (score = 72,
2.9), integridade da encomenda (score = 68, 3.2), resolucdo de problemas (score = 49,
6.2) e atendimento (score = 44, 7.2) — ocupam, em conjunto, quatro das nove posi¢des
do ranking e incluem os dois atributos com scores mais elevados a seguir ao prazo de
entrega. Este padrdo fornece suporte robusto a H9: a conveniéncia, sobretudo nas suas
dimensdes de fiabilidade e integridade da encomenda, é o conjunto de atributos com

maior peso agregado no valor baseado nos beneficios.

H11 — Inteng¢ao - Valor baseado nos beneficios

Por fim, o Unico atributo associado ao construto Intengdo presente no ranking —
“entregas amigas do ambiente” — obtém o score mais baixo de todo o ranking (score =
21, 9.2 lugar). Desta forma, este resultado ndo fornece suporte a H11: a orientacdo para
a sustentabilidade ambiental ndo se traduz numa valorizac¢ao significativa dos beneficios
do servico de entrega nesta amostra, o que é coerente com os dados descritivos do
construto Intencao, onde a influéncia social e o controlo percebido registaram valores

neutros.

Hipdteses H12 e H13 - Indicadores do Construto Preco (AFE)

No que toca as hipdteses H12 e H13, estas verificam se a gratuidade (H12) e o
preco baixo (H13) representam adequadamente o construto Preco, com base nos pesos
fatoriais da AFE. A AFE identificou uma estrutura bifatorial, distinguindo uma dimensao
de valorizacdo direta do baixo custo (Fator 2) e uma dimensdo de aceitacdo de

compromissos na qualidade em troca de menor custo (Fator 1).
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Tabela 22 - Pesos fatoriais do construto Prego

Indicador Singularidade | Adequagao

Importancia de o servigo ser
gratuito (gratuidade)

Moderada

Fator 2

Maior valor assouadq a menor Fator 2 0857 0,282 Forte
preco (prego baixo)

Fonte: Tabela 10 da dissertagdo.

Como acima observado na Tabela 22, o indicador preco baixo apresenta uma
carga fatorial muito elevada (0,857) e singularidade reduzida (0,282), confirmando H13
de forma robusta. O indicador gratuidade apresenta carga de 0,479 — ligeiramente
abaixo do limiar convencional de 0,50 — com singularidade elevada (0,722), fornecendo

suporte apenas parcial a H12.

Hipoteses H14, H15 e H16 - Indicadores do Construto Flexibilidade (AFE)

J4 no que toca a H14, H15 e H16, estas verificam se a rapidez (H14), o
cumprimento do prazo (H15) e o controlo de entrega (H16) representam
adequadamente o construto Flexibilidade. A AFE identificou uma estrutura

bidimensional: Fator 1 (eficiéncia temporal) e Fator 2 (flexibilidade operacional).

Tabela 23 - Pesos fatoriais do construto Flexibilidade

Indicador Singularidade | Adequacao

Entrega no prazo prtendido

(cumprimento do prazo) AR

Entrega o mais rapido possivel

. Fator 1 0,694 0,401 Forte
(rapidez)

Alteragao da morada Fator 2 0746 0,465 Forte
/redirecionamento (controlo)

Pela Tabela 23 é possivel averiguar que os trés indicadores apresentam cargas
fatoriais acima de 0,50, com destaque para o cumprimento do prazo (0,904) — o
indicador mais robusto do construto. A rapidez (0,694) e o controlo de entrega (0,746)
revelam igualmente boa adequacdo as respetivas dimensdes. Desta forma, é facilmente

concluido que as trés hipdteses sao apoiadas.
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Hipdéteses H17 a H21 - Indicadores do Construto Conveniéncia (AFE)

Ja relativamente as hipdteses de H17 a H21, estas verificam se a qualidade da
informacgao (H17), resolucdo de discrepancias (H18), qualidade do atendimento (H19),
exatiddo da encomenda (H20) e condigdo da encomenda (H21) representam
adequadamente o construto Conveniéncia. Através da AFE foram identificados os
seguintes trés fatores: fiabilidade da encomenda (F1), acompanhamento informacional

(F2) e apoio ao cliente/resolucdo (F3).

Tabela 24 - Pesos fatoriais do construto Conveniéncia.

Indicador Fator Carga Singularidade | Adequacgao
Encomenda corresponde ao
: i Fator 1 0,927 0,147 Forte
pedido (exatidao)
Encomenda chega sem danos Fator 1 0,643 0,525 Forte
(condicéo)
Rastreamento em tempo real
. . - Fator 2 0,951 0,119 Forte
(qualidade informagéao)
Notificagdes automaticas Fator 2 0,562 0,507 Moderada
Resolugdo rapida de Fator 3 0,391 0,668 Fraca
problemas (res. discrepancias)
FEREEPEE D CDEO Fator 3 0,550 0,696 Moderada
(qualidade atendimento)

Como assistido na Tabela 24, os indicadores exatiddo (H20, carga = 0,927),
condicdo da encomenda (H21, carga = 0,643) e qualidade da informacdo (H17, carga =
0,951) apresentam associacbes fortes, apoiando as respetivas hipéteses. Para além
disso, a qualidade do atendimento (H19, carga = 0,550) apresenta suporte moderado e,
por fim, a resolucdo de discrepancias (H18, carga = 0,391) fica abaixo do limiar de 0,50,

fornecendo apenas suporte parcial.

Hipoteses H22, H23 e H24 - Regressdao Linear Multipla: Determinantes da Intencao

Sustentavel

Referentemente as hipdteses H22, H23 e H24, estas postulam que a atitude
(H22), a norma subjetiva (H23) e o controlo comportamental percebido (H24)
influenciam positivamente a intengao de utilizar servigos de entrega sustentdveis. Ao

contrario das hipdteses operacionais H12-H21, estas hipdteses sdao de natureza
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estrutural — testam relagdes causais entre construtos distintos, ndo a adequagao de
indicadores a um construto. Desta forma, as trés hipdéteses sdo testadas em simultaneo
através de regressdo linear multipla (N = 143). Para além disso, todos os construtos
foram operacionalizados em escala de Likert, sendo os pressupostos da regressao

satisfeitos.

Tabela 25 - Medidas de Ajustamento do Modelo - Inten¢éo

R? Ajustado

1,000 0,488 0477

Nota Explicativa 18 - O modelo explica 48,8% da varidncia da intengéo
futura de utilizagdo de servigos sustentdveis. N = 143.

Tabela 26 - Coeficientes do Modelo - Equilibrio Pre¢o/Qualidade

Preditor

Percecdo de Beneficios
(atitude — H22)

Influéncia Social (norma
subjetiva — H23)

Controlo Percebido (H24)

Nota Explicativa 19 - Varidvel dependente: probabilidade de recorrer a servigos de entrega
sustentdveis no futuro. Violagdo de normalidade dos residuos (W = 0,936, p < 0,001) —
resultados interpretados com cautela.

Como sugerido na Tabela 25, que reflete os dados da analise de regressao linear,
o modelo apresenta ajustamento substancial (R?> = 0,488; R? ajustado = 0,477), sendo o
mais expressivo de todo o conjunto de hipdteses testadas. Ja pela Tabela 26, atesta-se
que a Percecdo de Beneficios (atitude) é o preditor dominante (B = 0,607; p < 0,001),
confirmando H22. Segue-se o Controlo Comportamental Percebido que apresenta efeito
significativo e positivo (B = 0,280; p < 0,001), confirmando H24. Por fim, a Influéncia
Social que se apresenta como nao significativa (B = 0,012; p = 0,836), ndo confirmando
H23. Assinala-se ainda uma violagdo do pressuposto de normalidade dos residuos (W =

0,936; p < 0,001), que constitui uma limitacdo metodoldgica a ter em conta.

Em sintese, das 24 hipdteses formuladas, 11 sdo apoiadas ou suportadas, 6 sdo
parcialmente apoiadas e 7 ndo sdao suportadas. Os resultados mais expressivos dizem

respeito ao modelo de regressdao multipla das hipoteses H22—-H24, que explica 48,8% da
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variancia da intencdo sustentdvel, com a atitude a emergir como preditor dominante.
No plano estrutural, apenas H10 e H22 e H24 revelam relagdes significativas entre
construtos, enquanto H4, H6, H8 e H23 ndo sdo suportadas. As hipéteses operacionais
confirmam, na generalidade, a adequacgao dos indicadores aos construtos propostos,
com excecdo parcial de H12, H18 e H19, cujas cargas fatoriais revelam menor robustez

empirica. A sintese dos resultados é apresentada em formato de tabela no Anexo 4.

4.5. ANALISE DE CLUSTERS K-MEANS

Como acima referido, com base nos fatores identificados na analise fatorial
exploratdria, foi realizada uma andlise de clusters para segmentar os respondentes em
grupos com perfis semelhantes relativamente as suas percec¢des e preferéncias quanto
aos servicos de entrega. Desta forma, com esta abordagem é possivel identificar
segmentos de consumidores com comportamentos e atitudes distintas, facilitando a

interpretacdo e a aplica¢do pratica dos resultados.

Cumpre ainda esclarecer para uma melhor interpretacdo das perguntas
escolhidas para a andlise, que esta deve-se ao desenvolvimento metodoldgico da
literatura presente no capitulo “Segmentacao e perfis de consumidores no servigo de
entregas”. Assim, a selecdo destas perguntas é diretamente alinhada com os objetivos
da investigacdo e com os construtos identificados na anadlise fatorial exploratéria,
garantindo que os clusters resultantes representem perfis significativos e comparaveis

de consumidores.

Neste sentido, segue-se para o desenvolvimento dos clusters retirados da
presente andlise. Esta revelou, assim, trés clusters diferentes, sendo o cluster 1
representado por 34 inquiridos, o cluster 2 por 38 inquiridos e, por fim, o cluster 3 por
49 inquiridos. Importa recordar que apenas os 121 inquiridos que responderam a
totalidade das questdes do construto Preco foram incluidos, em virtude da ldgica

condicional do questiondrio, refletindo os valores verificados na Figura 13.
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Nota Explicativa 20 - Os valores apresentados correspondem as médias das respostas numa escala Likert de 1 a 5.
Para todas as questbes, quanto maior o valor, maior a concorddncia ou importdncia atribuida pelo respondente.
Assim, valores elevados indicam forte concorddncia com a afirmagdo ou elevada prioridade dada a caracteristica
avaliada, enquanto valores mais baixos refletem menor concorddncia ou menor importéncia.

Valores Clusters - Questionario

B 4,53
3,82

N 327

Probabilidade de recorrer a servigos de entrega — 4,08

3,76

Percecdo de beneficios desses servigos

sustentdveis no futuro 2,88

Resolugdo rapida de encomendas incorretas ou I 4,76

4,05

danifcacas B s
I 4,84

4,53

_ 4,62
Importancia de a encomenda corresponder I — 4,92

4,68

acatameree soque i peido [ 172
Importancia de a entrega ser realizada o mais rapido —— 4,61

3,13

possive e 56
Importancia de a entrega ser realizada no prazo _376 4,74

pretendido —
Disponibilidade para esperar mais tempo em troca — 341

Importancia de a encomenda chegar sem danos

Questdes do Questionario

d N 4,32
e menor custo 2,41
. 3,37
Maior valor associado a menor prego 4,29
2,71
0 1 2 3 4 5 6

Valores Analise Clusters
B Cluster 3 m Cluster 2 m Cluster 1

Figura 13 - Centroides de Clusters

Cluster 1 — Orientado para a qualidade, menos sensivel ao preco

O Cluster 1 caracteriza-se pelos valores mais baixos nas varidveis de preco:
“Maior valor associado a menor prego” (2,71) e “Disponibilidade para esperar mais
tempo em troca de menor custo” (2,41) sdo as médias mais baixas para estas varidveis
entre os trés clusters. Este resultado indica que os consumidores do Cluster 1 ndo sao
conduzidos pelo preco como fator primario de decisado, distinguindo-se claramente dos

outros dois grupos nesta dimensao.
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Em contrapartida, este cluster apresenta valores elevados nas dimensGes de
conveniéncia: “Importancia de a encomenda corresponder exatamente ao que foi
pedido” (4,79), “Importancia de a encomenda chegar sem danos” (4,62) e “Resolucdo
rapida de encomendas incorretas ou danificadas” (4,35) sdo prioritarios. Na dimensao
flexibilidade, o cumprimento do prazo (4,18) é moderadamente valorizado, enquanto a
rapidez (3,56) tem menor peso. No que toca a sustentabilidade, este cluster apresenta
os valores mais baixos — “Probabilidade de recorrer a servicos sustentaveis” (2,88) e
“Percegao de beneficios” (3,27) —, indicando menor orientagdao ambiental. Desta forma,
este perfil aproxima-se do segmento “Focados na Qualidade” ou “E-Opportunists” de
Buldeo Rai et al. (2021): consumidores que priorizam a fiabilidade do servico, sem

grande sensibilidade ao preco ou a sustentabilidade.

Cluster 2 — Orientado para o preco, menos exigente na qualidade

O Cluster 2 regista os valores mais elevados nas variaveis de prego: “Maior valor
associado a menor preco” (4,29) e “Disponibilidade para esperar mais tempo em troca
de menor custo” (4,32), indicando uma forte sensibilidade ao custo e disponibilidade
para sacrificar tempo de entrega em troca de economia. Este padrdo é coerente com o
segmento “Focados no Preco” identificado por Nguyen et al. (2019) e com a Classe 2 de

Kiba-Janiak et al. (2022), em que a gratuidade é o Unico fator decisivo.

Ja na dimensao flexibilidade, este cluster apresenta os valores mais baixos —
cumprimento do prazo (3,76) e rapidez (3,13) —, sugerindo que a eficiéncia temporal é
preterida em funcdo do custo. No que toca aos valores de conveniéncia, estes sdo
ligeiramente inferiores aos dos outros clusters, embora ainda acima do ponto médio, o
gue indica que ndo sdo indiferentes a qualidade da entrega, mas estdo mais dispostos a
aceitar pequenas falhas. Por fim, a sustentabilidade apresenta valores intermédios —
probabilidade (3,76) e percecdo de beneficios (3,82) —, sugerindo algum interesse, mas

ndo como prioridade decisiva.

Cluster 3 — Orientado para a qualidade total e sustentabilidade

O Cluster 3, o maior dos trés (N = 49), apresenta um perfil de exigéncia elevada

em todas as dimensdes exceto o preco. E o cluster com os valores mais elevados em
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flexibilidade — cumprimento do prazo (4,74) e rapidez (4,61) —, conveniéncia —
exatiddo (4,92), condi¢cdo da encomenda (4,84) e resolugdao de problemas (4,76) — e
sustentabilidade — probabilidade de adocdo futura (4,08) e percecdo de beneficios
(4,53). Tornando-se, assim, o perfil mais préoximo do segmento “Trailblazers” de Buldeo
Rai et al. (2021) e da Classe 3 de Kiba-Janiak et al. (2022): consumidores que valorizam
qualidade, pontualidade e praticas sustentaveis, estando dispostos a pagar um preco

padrdo para as obter.

Ja relativamente a sensibilidade ao preco, esta é intermédia neste cluster —
“Maior valor associado a menor pre¢o” (3,37) e “Disponibilidade para esperar” (3,41) —
, indicando que o preg¢o importa, mas ndo ao ponto de comprometer os restantes
atributos valorizados. Este perfil traduz o consumidor mais exigente e ambientalmente

consciente da amostra.

Sintese comparativa dos clusters

Em sintese, os trés clusters refletem trés filosofias distintas de valor no servico
de entrega: o Cluster 1 prioriza a qualidade intrinseca sem preocupag¢do com o preco ou
a sustentabilidade; o Cluster 2 privilegia o custo minimo, tolerando menores niveis de
desempenho; e o Cluster 3 exige exceléncia em todas as dimensGes — qualidade,
pontualidade e sustentabilidade — com sensibilidade moderada ao preco. Tornam-se,
assim, perfis que sdo coerentes com os segmentos tedricos identificados na revisao da
literatura e validam a pertinéncia da segmentacdo adotada no presente estudo. Para
além disso, a predominancia do Cluster 3 (40,5% da amostra) sugere que uma parte
expressiva dos consumidores inquiridos tem um perfil de exigéncia elevada, o que pode

ter implicagOes relevantes para a estratégia de servico das empresas de logistica.
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5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados obtidos neste estudo permitem aprofundar a compreensao do
conceito de valor percebido nos servigos de entrega, evidenciando a sua natureza
multidimensional e a sua relagdo com a qualidade do servico e a intencao de adocdo de
praticas sustentdveis nos servicos de entrega, em linha com os modelos Perceived

Customer Value (PCV), Logistics Service Quality (LSQ) e Theory of Planned Behavior (TPB).

Valor percebido: primazia da qualidade funcional sobre o prego

Em primeiro lugar, a analise dos fatores que os inquiridos associam diretamente
a criacdo de valor revela uma predominancia inequivoca de atributos funcionais e
utilitarios. O facto de a pontualidade (77,6%), a exatiddo da encomenda (69,2%) e a sua
integridade (66,4%) ocuparem as posi¢oes de topo nas frequéncias de selegdo — e de
os mesmos atributos dominarem o ranking ponderado de beneficios — demonstra que
o valor percebido é fortemente determinado pela relagao beneficio-sacrificio proposta
por Zeithaml (1988), com os beneficios funcionais a prevalecerem sobre o sacrificio

monetario.

Para além disso, embora o servico gratuito seja o atributo mais selecionado
(79,0%), os resultados do construto Preco revelam um padrao que contraria uma leitura
simplista: os consumidores demonstram forte resisténcia a deterioracdo da qualidade
em troca de menor custo, com nenhum item de aceitacdo de compromissos na
qualidade a superar a média de 2,10 numa escala de 5 pontos. Esta assimetria —
valorizar o baixo preco, mas recusar sacrificar qualidade para o obter — é teoricamente
coerente com a perspetiva multidimensional do valor percebido defendida por Sanchez-
Fernandez et al. (2009) e Zauner et al. (2015), que reconhece que os consumidores
operam com um limiar minimo de qualidade abaixo do qual o valor percebido se
deteriora independentemente do beneficio monetdrio. Contraria, assim, a visao
unidimensional do valor como simples trade-off linear entre preco e qualidade (Dodds

et al,, 1991).
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Qualidade logistica: fiabilidade como atributo central

No que toca aos resultados dos construtos de Conveniéncia e Flexibilidade, estes
reforcam de forma consistente o papel dos beneficios funcionais na constru¢ao do valor.
A exatiddo da encomenda (média = 4,79; DP = 0,49) e a sua chegada sem danos (média
=4,66; DP = 0,67) registam os valores mais elevados e o menor desvio padrao de todo o
guestionario, refletindo ndo apenas elevada valorizacdo, mas um consenso quase total
entre os inquiridos. Estes resultados confirmam a relevancia das dimensdes de
fiabilidade e integridade identificadas no modelo LSQ (Mentzer et al.,, 2001) e sdo
consistentes com os estudos de Arabelen e Kaya (2021) e Vrhovac et al. (2024), que
destacam a pontualidade e a confiabilidade como fatores criticos na avaliagao do servico

de entrega.

A andlise do construto Flexibilidade evidencia igualmente que os consumidores
distinguem entre a dimensao temporal — onde o cumprimento do prazo (média = 4,29)
prevalece sobre a maximizacao da rapidez (média = 3,90) — e a dimensdo operacional,
cujas opgdes de personalizacdo (janelas horarias, redirecionamento) sao valorizadas,
mas assumem um papel complementar. Esta distingdo é corroborada pelos resultados
da analise fatorial exploratéria, que identificou uma estrutura bifatorial no construto

Flexibilidade, separando eficiéncia temporal de flexibilidade operacional.

Por outro lado, atributos como rastreamento em tempo real, notificacdes
automaticas e personalizacdo do atendimento, embora valorizados (médias entre 3,66
e 3,90), surgem claramente abaixo dos atributos de fiabilidade. Esta distincdo sugere
gue os consumidores diferenciam entre atributos "core" — determinantes da perce¢ao
de valor — e atributos "complementares" — que enriquecem a experiéncia, mas ndo a
condicionam de forma critica. Esta hierarquia tem implicacGes diretas para a estratégia
de servigo: as empresas de logistica devem garantir, antes de mais, os atributos de
fiabilidade, e s6 depois investir em funcionalidades digitais ou de personalizacdo como

alavancas de diferenciacao.

Equilibrio preco/qualidade: auséncia de predisposi¢do para pagamento adicional

Por sua vez, os resultados do construto Equilibrio Preco/Qualidade evidenciam

uma postura globalmente neutra, com médias entre 2,52 e 3,17. Este padrdo indica que
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a maioria dos consumidores ndo esta disposta a pagar mais pela maioria das melhorias
no servico, percebendo atributos como atendimento simpatico e precisao da
encomenda como requisitos basicos e nao como diferenciadores premium — em linha
com a teoria de que a qualidade esperada ndo gera valor incremental quando ja faz
parte das expectativas minimas do cliente (Zeithaml, 1988). A Unica excecdo relevante
é a integridade fisica da encomenda, que elicia uma ligeiramente maior predisposi¢cdo
para pagamento adicional (média = 3,17; moda = 4), sugerindo que a reducdo do risco
percebido de receber um produto danificado constitui um dos poucos contextos em que

o valor justifica um custo superior.

Para além disso, os resultados da regressao linear confirmam e aprofundam este
padrdo: apenas a Intencdo sustentdvel prediz significativamente o Equilibrio
Preco/Qualidade (H10: B = 0,388; p < 0,001; R?> = 0,106), enquanto o Preco (H4), a
Flexibilidade (H6) e a Conveniéncia (H8) ndo apresentam relagdes significativas. Este
resultado é particularmente relevante: os consumidores com maior orientacdo para a
sustentabilidade s3o também aqueles com maior abertura para o trade-off
preco/qualidade, o que reflete uma orientagdo de valor mais abrangente. Contudo, as
hipoteses H4, H6 e H8 ndo sdo suportadas, sugerindo que a predisposicdo para pagar
mais ndo é linearmente determinada pela valoriza¢do dos atributos de servigo, mas sim

pela orientagdo comportamental e de valores do consumidor.

Sustentabilidade: intenc¢do positiva, mas limitada pela influéncia social

Os resultados relativos ao construto Intencdo revelam um padrdo
particularmente relevante para a compreensdo do comportamento do consumidor face
a sustentabilidade. Por um lado, os inquiridos demonstram uma predisposicdo
moderadamente positiva para a ado¢ao de servicos de entrega sustentdveis, com a
percecdo de beneficios a registar a média mais elevada do construto (média = 3,88) e a
probabilidade de utilizacdo futura a situar-se acima do ponto neutro (média = 3,63). Por
outro lado, a influéncia social regista a média mais baixa do construto (média = 2,69), e
a norma subjetiva revela-se o Unico preditor ndo significativo no modelo de regressao

multipla (H23: B =0,012; p = 0,836).
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Este resultado contraria parcialmente o enquadramento original da TPB, que
atribui a norma subjetiva um papel relevante na formacgao da intengdao comportamental.
Porém, na presente amostra, a adocao de servicos sustentdveis parece ser motivada
sobretudo por fatores intrinsecos — a avaliagao pessoal dos beneficios (H22: 3 = 0,607;
p <0,001) e a percecdo de capacidade e recursos para agir (H24: 3 =0,280; p <0,001) —
, € ndo pela pressao normativa do grupo de referéncia. Este padrao estd em linha com
estudos que identificam a norma subjetiva como o preditor menos estavel da TPB em
contextos de consumo sustentavel (Joshi & Rahman, 2015; Paul et al., 2016),
especialmente quando o comportamento ndo é socialmente visivel ou em populag¢des

com forte autonomia de decisdo.

Para além disso, o modelo de regressdao mdultipla das hipdteses H22—-H24
apresenta o ajustamento mais expressivo de todo o estudo (R? = 0,488; R? ajustado =
0,477), explicando quase metade da variancia da intencdo futura de utilizacdo. Este
resultado reforca a pertinéncia do enquadramento na TPB para compreender os
determinantes da adocdo de servicos logisticos sustentdveis e destaca a percecdo de
beneficios como a alavanca mais eficaz para promover essa adogdo. Para as empresas,
isto significa que comunicar de forma clara e concreta os beneficios — ambientais,
econdmicos e funcionais — dos seus servicos sustentaveis é mais eficaz do que apelar a

pressdo social ou a norma de grupo.

Paralelamente, o valor muito baixo registado pela sustentabilidade no ranking
de beneficios (score = 21; 9.2 e dultimo lugar) contrasta com a predisposi¢cdao
moderadamente positiva expressa nas questdes de intencdo, evidenciando a existéncia
de uma lacuna entre intengdo declarada e valorizacdo efetiva — o chamado "attitude-
behavior gap" identificado por Young et al. (2010) e White et al. (2019). Os
consumidores afirmam ter intencdo de adotar praticas sustentdveis, mas, quando
forcados a hierarquizar atributos de valor concretos, colocam a sustentabilidade no
ultimo lugar. Este resultado tem, assim, implicacGes importantes para a interpretacao
de estudos que medem apenas a intencdo declarada sem contextualizar a hierarquia de

atributos.
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Natureza multidimensional dos construtos e estrutura fatorial

A analise fatorial exploratéria veio reforgar a natureza multidimensional de todos
os construtos analisados. O construto Pregco revelou uma estrutura bifatorial que
distingue valorizacdo do custo direto de tolerdncia a degradacdo da qualidade; a
Flexibilidade separou eficiéncia temporal de personalizagdo operacional; a Conveniéncia
organizou-se em fiabilidade da encomenda, acompanhamento informacional e apoio ao
cliente; e a Intenc¢do distinguiu predisposicao individual de influéncias externas. Deste
modo, estes resultados reforcam empiricamente a evolugao teérica do conceito de valor
percebido de uma perspetiva unidimensional (Dodds et al., 1991) para uma abordagem
multidimensional (Sdnchez-Fernandez et al., 2009; Zauner et al., 2015) e confirmam que
a mensuracao do valor percebido exige instrumentos que captem as suas multiplas

facetas.

Perfis de consumidores: segmentacgao e implica¢des praticas

No que toca a andlise de clusters K-means, esta identificou trés perfis distintos
de consumidores com filosofias de valor claramente diferenciadas. O Cluster 1 (N = 34;
28,1%) agrupa consumidores menos sensiveis ao pre¢o que priorizam a qualidade
intrinseca do servico sem orientacdo ambiental significativa, aproximando-se dos "E-
Opportunists" de Buldeo Rai et al. (2021). Para este segmento, a estratégia de
diferenciagdo deve centrar-se na superioridade dos atributos de fiabilidade —

pontualidade e integridade da encomenda.

Segue-se o Cluster 2 (N = 38; 31,4%), que reune consumidores fortemente
sensiveis ao preco, dispostos a sacrificar pontualidade e precisdo em funcdo do custo,
em linha com os "Focados no Pre¢o" de Nguyen et al. (2019) e a Classe 2 de Kiba-Janiak
et al. (2022). Este segmento, o mais representado entre os consumidores sensiveis ao
custo, representa uma oportunidade para estratégias de entrega de baixo custo — por
exemplo, modelos freemium ou entregas consolidadas com maior janela temporal —

gue maximizem a percecao de valor para este perfil sem comprometer a rentabilidade.

Por fim, o Cluster 3 (N = 49; 40,5%) é o maior dos trés e apresenta exigéncia
elevada em todas as dimensdes — flexibilidade, conveniéncia e sustentabilidade —, com

sensibilidade ao preco intermédia. Aproxima-se dos "Trailblazers" de Buldeo Rai et al.
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(2021) e da Classe 3 de Kiba-Janiak et al. (2022), sendo o perfil que melhor reflete a
articulagdo entre os modelos PCV, LSQ e TPB. A sua predominancia na amostra (40,5%)
sugere que uma parte expressiva dos consumidores inquiridos tem um perfil de
exigéncia elevada que valoriza simultaneamente qualidade e responsabilidade
ambiental — um sinal encorajador para as empresas que investem em estratégias de

entrega sustentavel de alta qualidade.

Desta forma, constata-se que a distribuicao dos trés clusters confirma que o valor
percebido ndo é homogéneo: varia significativamente entre segmentos, reforcando a
necessidade de abordagens diferenciadas e personalizadas na gestdao de servigos de
entrega de ultima milha. Uma estratégia "one-size-fits-all" dificilmente maximizara o

valor percebido simultaneamente para os trés perfis identificados.

Sintese

Em sintese, os resultados deste estudo demonstram que o valor percebido nos
servicos de entrega de ultima milha resulta de uma interacdo complexa entre qualidade
funcional, preco e fatores comportamentais associados a sustentabilidade. A Qualidade
do servico — em particular a fiabilidade, a exatiddo e a integridade da encomenda —
constitui o principal mecanismo de criagdo de valor, funcionando como uma condicao
minima que os consumidores ndo estdo dispostos a comprometer. Ja o Preco tem um
papel relevante, mas subordinado a esta qualidade minima esperada. Por sua vez, a
Sustentabilidade emerge como uma dimensdo crescentemente valorizada, mas cuja
traducdo em comportamento efetivo depende da comunicacdo clara dos seus
beneficios e da reducdo das barreiras percebidas, e ndo da pressao social. Reflete-se,
assim, em resultados que tém implicacbes concretas para a gestdo estratégica de
servicos logisticos e para o design de propostas de valor diferenciadas por perfil de

consumidor.
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6. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar de que forma diferentes
dimensdes influenciam o valor percebido nos servicos de entrega de ultima milha,
integrando contributos do modelo Perceived Customer Value (PCV), do modelo Logistics
Service Quality (LSQ) e da Theory of Planned Behavior (TPB). Com base numa amostra
de 143 consumidores com experiéncia em compras online, foram testadas 24 hipoteses
de investigacao através de um conjunto diversificado de métodos estatisticos, incluindo
analise descritiva, andlise fatorial exploratéria, analise de clusters e regressao linear. Os
resultados obtidos permitiram retirar um conjunto de conclusdGes relevantes,

organizadas em torno das principais dimensdes analisadas.

No que respeita a formacdo do valor percebido, os dados confirmam que os
consumidores constroem o valor com base numa hierarquia de atributos em que a
qualidade funcional do servico prevalece claramente sobre o preco. Para além disso, a
exatiddao da encomenda, a sua chegada sem danos e o cumprimento do prazo de entrega
emergem como os atributos mais centrais na avaliacdo do valor, com médias superiores
a 4,60 numa escala de 5 pontos e desvios padrao reduzidos, refletindo um consenso
elevado entre os inquiridos. Por sua vez, o servico gratuito é o atributo mais
frequentemente selecionado como representativo de valor (79,0%), mas os resultados
da andlise do construto Prego revelam que os consumidores demonstram forte
resisténcia a deterioracdo da qualidade em troca de menor custo — nenhum dos
indicadores de aceitacdo de compromissos na qualidade supera a média de 2,10 numa
escala de 5 pontos. Este padrdo assistido corrobora a perspetiva de Zeithaml (1988), que
conceptualiza o valor percebido como uma avaliagdo que pondera beneficios e
sacrificios, mas dentro de um limiar minimo de qualidade que os consumidores ndo

estdo dispostos a comprometer.

Ja relativamente ao Equilibrio Preco/Qualidade, os resultados evidenciam uma
postura globalmente neutra dos consumidores, com a maioria das médias a situar-se
em torno do ponto médio da escala (entre 2,52 e 3,17). A Unica excecdo relevante é a
integridade da encomenda, pelo qual os consumidores revelam maior predisposicdo

para pagar mais (média = 3,17), sugerindo que a reducdo do risco percebido é o Unico
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contexto em que o valor justifica claramente um custo adicional. Para além disso, os
resultados da regressao linear confirmam que apenas a inten¢do sustentavel prediz
significativamente o Equilibrio Preco/Qualidade (H10 suportada; B = 0,388; p < 0,001; R?
= 0,106), enquanto o preco (H4), a flexibilidade (H6) e a conveniéncia (H8) nao
apresentam relac¢des significativas com esta dimensao, o que indica que a predisposicdo
para o trade-off preco/qualidade é determinada sobretudo pela orientagdo de valor do

consumidor e nao pela valorizagao individual dos atributos.

Remente a atencdo a intencdo de utilizacdo de servicos de entrega sustentdveis,
os resultados revelam uma predisposicdo moderadamente positiva (média entre 3,20 e
3,88), assente sobretudo no reconhecimento dos beneficios destes servicos. No que
toca ao modelo de regressdao multipla que testa os determinantes da inten¢do segundo
a TPB (H22-H24) este apresenta o ajustamento mais expressivo de todo o estudo (R? =
0,488), com a atitude a emergir como preditor dominante (B = 0,607; p < 0,001) e o
controlo comportamental percebido a revelar-se igualmente significativo (B = 0,280; p
< 0,001). Contudo, a norma subjetiva ndo se revela um preditor significativo (B = 0,012;
p = 0,836), sugerindo que a ado¢do de comportamentos sustentdveis nesta amostra é
motivada sobretudo por fatores intrinsecos — avaliacdo pessoal dos beneficios e
percecdo de capacidade de acdo — e nao por pressao social. Assim, verifica-se uma
consisténcia da literatura sobre consumo sustentdvel (Joshi & Rahman, 2015; Paul et al.,
2016; White et al., 2019) com resultados obtidos, onde a influéncia social registou a

média mais baixa do construto Intencao.

J4 a analise fatorial exploratdria confirmou a natureza multidimensional de todos
os construtos analisados. O construto Preco revelou uma estrutura bifatorial
(valorizacdo do custo direto vs. aceitacdo de compromissos na qualidade); a
Flexibilidade organizou-se em torno de dimensGes temporais e operacionais; a
Conveniéncia agrupou-se em fiabilidade da encomenda, acompanhamento
informacional e apoio ao cliente; e a Intengdo distinguiu predisposicdo individual de
fatores externos. Deste modo, estes resultados reforcam empiricamente a evolugao
tedrica do valor percebido de uma perspetiva unidimensional para uma abordagem

multidimensional, em linha com Sanchez-Fernandez et al. (2009) e Zauner et al. (2015).
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Debrucando agora na analise de clusters K-means, esta identificou trés perfis
distintos de consumidores. O Cluster 1 (N = 34) agrupa consumidores menos sensiveis
ao preco, que priorizam a qualidade intrinseca do servico sem orientacdo ambiental
expressiva, aproximando-se dos "E-Opportunists" de Buldeo Rai et al. (2021). O Cluster
2 (N = 38) reune consumidores fortemente sensiveis ao preco, dispostos a sacrificar
pontualidade e flexibilidade em fun¢dao do custo, em linha com os perfis "Focados no
Preco" de Nguyen et al. (2019) e Kiba-Janiak et al. (2022). E, por fim, o Cluster 3 (N = 49)
— 0 maior dos trés — compreende consumidores com exigéncia elevada em todas as
dimensdes, incluindo a sustentabilidade, aproximando-se dos consumidores "Eco-
Conscientes" e "Equilibrados" da literatura. Devido a predominancia do Cluster 3 (40,5%
da amostra), é sugerido que uma parte expressiva dos consumidores inquiridos tem um
perfil de exigéncia elevada, com implicaces relevantes para a estratégia de servico das

empresas de logistica.

Do ponto de vista das implicacdes praticas, os resultados deste estudo sugerem
gue as empresas de logistica de ultima milha devem centrar a sua proposta de valor na
fiabilidade do servico — em particular na exatidao e integridade da encomenda e no
cumprimento do prazo —, uma vez que estes atributos sao transversalmente
valorizados e constituem a base da perce¢ao de qualidade do consumidor. Uma nota de
relevancia estatistica passa pela averiguacdao que a flexibilidade operacional e as
funcionalidades digitais de acompanhamento tém valor complementar, mas nao
substituem os atributos de fiabilidade. No que respeita a sustentabilidade, os dados
sugerem que a comunicacdo dos beneficios concretos dos servigcos sustentdveis e a
reducdo das barreiras percebidas de acesso sdo as alavancas mais eficazes para
promover a adoc¢do, dado que a atitude e o controlo percebido sdo os preditores

significativos da intenc¢do, e ndo a pressao social.

Remetendo agora a aten¢do para as limitagbes que o presente estudo
reconhece: Em primeiro lugar, a utilizacdo de uma amostra ndao probabilistica por
conveniéncia, com forte concentracdo geografica na regido Norte de Portugal e
predominancia de jovens até aos 24 anos, limita a generalizacdo dos resultados para a
populacdo em geral. Em segundo lugar, o desenho transversal da investigacdo nao

permite estabelecer relagOes de causalidade entre as varidveis nem analisar a evolugdo

91



das percec¢bes ao longo do tempo. Em terceiro lugar, a operacionalizacdo do construto
Valor e do construto Valor baseado nos beneficios através de questées de escolha
multipla e de ordenacdo, respetivamente, impediu a aplicacdo de regressao linear para
testar as hipéteses H1-H3 e H5, H7, H9 e H11, constituindo uma limitagao metodoldgica
relevante. Por fim, a violacdo do pressuposto de normalidade dos residuos no modelo
de regressdao multipla das hipoteses H22—H24 introduz alguma incerteza nos resultados,

gue devem ser interpretados com cautela.

Deste modo, para investigacdes futuras, recomenda-se a replicacdo do estudo
com amostras de maior dimensao, maior diversidade geografica e sociodemografica, e
a adocdo de um desenho longitudinal que permita analisar a evolucdo das percecdes de
valor ao longo do tempo. Para além disso, a operacionalizagdo de todos os construtos
através de escalas métricas permitiria igualmente a aplicacdo de modelos de equacgdes
estruturais, possibilitando uma avaliagdo simultanea de todo o modelo conceptual. Seria
também relevante explorar o papel mediador da satisfacdo entre a qualidade do servigo
e o valor percebido, bem como investigar diferencas entre categorias de produtos e

tipos de operadores logisticos.

Em sintese, este estudo contribui para o aprofundamento do conhecimento
sobre o valor percebido nos servicos de entrega de ultima milha, demonstrando que a
qualidade funcional do servico é o principal mecanismo de cria¢ao de valor, que o prego
tem um papel relevante, mas subordinado a qualidade minima esperada, e que a
sustentabilidade, embora valorizada, depende da comunicac¢ao clara dos seus beneficios
e da reducdo das barreiras percebidas para se traduzir em comportamento efetivo.
Assim, estes resultados tém implicagdes concretas para a gestdo de servigos logisticos e

para o design de estratégias de valor diferenciadas por perfil de consumidor.
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Propor framework SHIFT para
comportamento sustentavel

Aplicar TPB ao consumo verde

E-commerce

Marketing

Last-mile

Service quality

Green behaviour

Green products

Marketing

Tecnologia

Last-mile

Sustentabilidade

Marketing sustentavel

Marketing
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Experimento

Quantitativo

Empirico

Conceptual

Conceptual

Modelos estruturais

Conceptual

Modelos estruturais

SEM

Survey

Revisdo

SEM

Atributos de entrega

Preco, valor

Experiéncia do cliente

Qualidade de servigo

Atitude vs comportamento

TPB

Consumer value

Confianga, qualidade

Satisfagdo

Comportamento sustentavel

Motivadores comportamentais

Atitudes, normas

Identifica atributos valorizados

Preco afeta percecdo de
qualidade

Identifica dimensoes da
experiéncia

Base para medicdo de
qualidade

Explica inconsisténcia
comportamental

Intengdo influencia
comportamento

Estrutura teérica do valor
percebido

Relagdo entre qualidade e
adocdo

Fatores criticos de satisfagdao

Determinantes sociais e
ambientais

Estratégias para mudanca
comportamental

Determinantes da
verde

compra



Autor (Ano) / Titulo

Objetivo Tema / Contexto

Metodologia

Principais Conceitos

Contributo para a Tese

Young et al. (2010) Sustainable consumption:
Green consumer behaviour when purchasing
products

Zauner et al. (2015) Sustainable consumption:
Green consumer behaviour when purchasing
products

Zeithaml (1988) Consumer Perceptions of
Price, Quality and Value: A Means-End Model
and Synthesis of Evidence

Analisar comportamento do Sustentabilidade
consumidor verde

Rever  conceito de valor Marketing
percebido

Definir relagdo preco-qualidade- Marketing
valor
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Revisao

Revisao

Conceptual

Green behaviour

Consumer value

Valor percebido

Identifica lacuna  atitude-
comportamento

Agenda futura de investigagdo

Base tedrica do valor ao
consumidor



APENDICE II: DIAGRAMA- QUESTIONARIO APLICADO
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APENDICE Ill: QUESTIONARIO APLICADO

Seccao 1: Dados Demograficos

1.

2.

4.

ldade:

() Até 24 anos
() 25-34 anos
() 35-44 anos
() 45-54 anos

() 55 anos ou mais

Género:

() Feminino
() Masculino
() Outro

() Prefiro ndo dizer

Em que regido de Portugal reside?:
() Norte

() Centro

() Lisboa e Vale do Tejo

() Alentejo

() Algarve

() Regides Autébnomas

() Outro pais

Qual o rendimento mensal do agregado?:
() <750€

() 750-1.249¢€

() 1.250€-1.999€

() 2.000€-2.999€

() >3.000€

() Prefiro ndo responder
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5. Com que frequéncia realiza compras online?
() Nunca
() Menos de 1 vez por ano
() 1-3 vezes por ano
() Menos de 1 vez por més
() 1-3 vezes por més
() 1 vez por semana, aproximadamente

() Varias vezes por semana

6. Que tipos de produtos costuma comprar online?
() Vestuério/Calgado
() Eletrodomésticos (frigorificos, etc.)
() Tecnologia (telemdveis, etc.)
() Alimentagao
() Saude/ Cosmética
() Equipamentos especificos (para bicicletas, motos, carros, etc)

() Outro

Seccao 2: Construto Valor

Indique, entre os itens seguintes, o que considera representar ‘valor’ num
servico de entregas.

() Servico de entregas gratuito

() Servico de entregas a baixo preco

() Entrega realizada no prazo pretendido

() Possibilidade de redirecionamento em transito para locker/ponto de recolha
() Rapidez na gestao de encomendas incorretas ou danificadas

() Atendimento simpatico, prestavel e competente

() Encomenda correspondente ao pedido (itens e quantidades corretas)

() Encomenda entregue sem danos

() Servico de entregas amigas do ambiente
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Qual o grau de confianca com que respondeu?
Escala de 0 a 5 (uso de controlo de deslocagao), em que:
0 = nada confiante

5 = extremamente confiante

Seccao 3: Construto Valor baseado nos beneficios

1. Ordene, porordem decrescente de importancia, as caracteristicas que
selecionou anteriormente, de acordo com o contributo que cada uma tem
para que um servico de entregas tenha valor para si. (1 = mais importante)

() Servico de entregas gratuito

() Servico de entregas a baixo preco

() Entrega realizada no prazo pretendido

() Possibilidade de redirecionamento em transito para locker/ponto de recolha
() Rapidez na gestdao de encomendas incorretas ou danificadas

() Atendimento simpatico, prestavel e competente

() Encomenda correspondente ao pedido (itens e quantidades corretas)

() Encomenda entregue sem danos

() Servico de entregas amigas do ambiente

2. Qual o grau de confianga com que respondeu?
Escala de 0 a 5 (uso de controlo de deslocacdo), em que:
0 = nada confiante

5 = extremamente confiante

Seccao 4: Construto Preco

1. Quao importante &, para si, que o servico de entregas seja gratuito?
() Nada importante
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante
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2.

“Para mim, um servico de entregas tem mais valor quanto menor for o seu
preco.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

"N3o me importo de esperar mais tempo do que o previsto pela entrega, desde
que o servico seja gratuito/de baixo preco."

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Ndo me importo que a informacgdo sobre o servico ndo seja totalmente clara,
desde que a entrega seja gratuita/de baixo preco.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

"Ndo me importo de ter menos garantias na rapida gestdo de produtos
incorretos/danificados, desde que a entrega seja gratuita/ de baixo preco.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente
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6.

“Ndo me importo de ter um atendimento menos personalizado, desde que o
servico de entregas seja gratuito/de baixo preco.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Ndo me importo de pequenas diferencas entre o que pedi e o que recebo,
desde que a entrega seja gratuita/de baixo preco.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Ndo me importo de receber uma embalagem com danos, desde que a entrega
seja gratuita/de baixo preco.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Prefiro que o servico de entregas sejaamigo do ambiente, desde que
seja gratuito/de baixo preco.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente
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10. Qual o grau de confianca com que respondeu?

Escala de 0 a 5 (uso de controlo de deslocagao), em que:
0 = nada confiante

5 = extremamente confiante

Seccdo 5: Construto Equilibrio Preco/Qualidade

1.

“Estaria disposto(a) a pagar mais para evitar atrasos na entrega.”
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Estaria disposto(a) a pagar mais para receber a entrega mais rapidamente.”
() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Estaria disposto(a) a pagar mais por um servico que forneca informacdo clara e
completa sobre todo o processo de entrega (desde a compra até a entrega do
produto).”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Estaria disposto(a) a pagar mais para garantir uma resolucdo eficaz em caso de
encomenda incorreta ou danificada.”

() Discordo totalmente
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() Discordo parcialmente
() Nem concordo nem discordo
() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Estaria disposto(a) a pagar mais por um atendimento mais simpdtico, prestavel
e competente por parte do servico de entregas.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Estaria disposto(a) a pagar mais para garantir total precisdo entre o que
encomenda e o que recebe.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Estaria disposto(a) a pagar mais para garantir que a encomenda chega sempre
sem danos.”

() Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

() Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

“Estaria disposto(a) a pagar mais por um servico de entregasamigo do
ambiente."

() Discordo totalmente
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() Discordo parcialmente
() Nem concordo nem discordo
() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

11. Qual o grau de confianga com que respondeu?
Escala de 0 a 5 (uso de controlo de deslocagdo), em que:
0 = nada confiante

5 = extremamente confiante

Seccao 6: Construto Flexibilidade

1. Quado importante é para si que a entrega seja realizada no prazo pretendido?
() Sem qualquer importancia
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante

2. Qudo importante é para si poder escolher o hordrio ou intervalo (janelas de
tempo de entrega) em que a encomenda é entregue?
() Sem qualquer importancia
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante

3. Qudoimportante é para si que o servico permita alteracdo de morada de
entrega em transito ou redirecionamento para um armario inteligente (locker)
ou ponto de recolha (pickup point).

() Sem qualquer importancia

() Ligeiramente importante
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() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante

4. Quao importante é para si que a entrega seja realizada o mais rapido possivel?
() Sem qualquer importancia
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante

5. Qual o grau de confianca com que respondeu?
Escala de 0 a 5 (uso de controlo de deslocagao), em que:
0 = nada confiante

5 = extremamente confiante

Seccdo 7: Construto Conveniéncia

1. Qudo importante é para si poder fazer rastreamento em tempo real da sua
encomenda (saber onde estd a encomenda a qualguer momento)?
() Sem qualquer importancia
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante

2. Quao importante é para si receber notificacdes automaticas (SMS, WhatsApp,
Email) sobre o status de entrega da sua encomenda?
() Sem qualquer importancia
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante

112



3. Quado importante é para si que o servico resolva de forma rapida situagdes
de encomendas incorretas ou danificadas?
() Sem qualquer importancia
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante

4. Quado importante é para si que o atendimento seja simpatico, prestdvel e
competente?
() Sem qualquer importancia
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante

5. Qudo importante é para si que a encomenda corresponda exatamente ao que
pediu (itens e quantidades corretas)?
() Sem qualquer importancia
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante

6. Quao importante é para si que a encomenda chegue sem quaisquer danos?
() Sem qualquer importancia
() Ligeiramente importante
() Relativamente importante
() Muito importante

() Extremamente importante
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7. Qual o grau de confianga com que respondeu?
Escala de 0 a 5 (uso de controlo de deslocagao), em que:
0 = nada confiante

5 = extremamente confiante

Seccao 8: Construto Intencao

1. Quao provavel é que recorra a servicos de entrega amigos do ambiente no
futuro?
() Extremamente improvavel
() Parcialmente improvavel
() Nem provavel nem improvavel
() Parcialmente provavel

() Extremamente provavel

2. Quao benéfico considera utilizar servicos de entrega amigos do ambiente?
() Nada benéfico
() Pouco benéfico
() Moderadamente benéfico
() Muito benéfico

() Extremamente benéfico

3. "Sinto que amigos, familiares ou colegas influenciam a minha escolha por
servicos de entrega amigos do ambiente."
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nem concordo nem discordo
() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

114



4. "Sinto que tenho recursos (tempo, informacdo, dinheiro, opc¢Oes)
suficientes para optar por servigos de entrega amigos do ambiente."
() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Nem concordo nem discordo
() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

5. Qual o grau de confianca com que respondeu?
Escala de 0 a 5 (uso de controlo de deslocagao), em que:
0 = nada confiante

5 = extremamente confiante
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APENDICE

HIPOTESES

Método

IV: TABELA DA SINTESE RESULTADOS TESTE DE

Resultado

Hipoteses

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

H10

H11

H12

H13

H14

H15

H16

Relagao testada

Preco = Valor percebido

Equilibrio P/Q = Valor percebido

Valor baseado nos beneficios >
Valor percebido

Preco - Equilibrio P/Q

Preco - Valor baseado nos
beneficios

Flexibilidade > Equilibrio P/Q

Flexibilidade - Valor baseado
nos beneficios

Conveniéncia - Equilibrio P/Q

Conveniéncia - Valor baseado
nos beneficios

Intengdo - Equilibrio P/Q

Intengao - Valor baseado nos
beneficios

Gratuidade = Preco (indicador)

Preco baixo = Preco (indicador)

Rapidez - Flexibilidade
(indicador)

Cumprimento do prazo -
Flexibilidade (indicador)

Controlo de entrega >
Flexibilidade (indicador)
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Descritivo

Descritivo

Descritivo
Regressao
simples

Score
ponderado

Regressao
simples

Score
ponderado

Regressao
simples

Score
ponderado

Regressao
simples

Score
ponderado

AFE

AFE

AFE

AFE

AFE

Parcialmente
apoiada

Indiretamente
apoiada

Apoiada

N3o suportada

Parcialmente
apoiada

N3o suportada

Apoiada

N3&o suportada

Apoiada

Suportada

N3o suportada

Parcialmente
apoiada

Apoiada

Apoiada

Apoiada

Apoiada



Hipoteses

H17

H18

H19

H20

H21

H22

H23

H24

Relagao testada

Qualidade informagao -
Conveniéncia (indicador)

Resolucdo discrepancias >
Conveniéncia (indicador)

Qualidade atendimento -
Conveniéncia (indicador)

Exatiddao encomenda -
Conveniéncia (indicador)

Condi¢ao encomenda -
Conveniéncia (indicador)
Atitude - Intencdo sustentavel
Norma subjetiva = Intengdo
sustentavel

Controlo percebido = Intencdo
sustentavel

Método Resultado
AFE Apoiada
AFE Parmal.mente

apoiada
AFE Parmal.mente
apoiada
AFE Apoiada
AFE Apoiada
Regressao
e Suportada
multipla
R ~
eglre§ >a0 N3&o suportada
multipla
R ~

eg,re's >a0 Suportada

multipla

Nota: AFE = Andlise Fatorial Exploratdria. Score ponderado calculado a partir dos dados de ranking do construto Valor

baseado nos beneficios.
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