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RESUMO

O consumo de itens de alimentagéo por delivery, através de aplicativos para celulares,
tem cada vez mais crescido, com grande destaque no periodo de pandemia (entre 2020 e 2022),
a qual modificou a dindmica do mercado, em funcdo das restricdes de circulagdo impostas.
Portanto, percebendo a relevancia de tal modo de consumo, unido a um nicho pouco estudado
dentro deste mercado, buscou-se identificar quais séo os fatores que levam a decisédo de compra
de refeicdes da categoria sobremesas, bolos e doces por meio de plataformas de delivery e as
diferencas de habitos e modos de consumir entre as geragdes Y e Z. A fim de atender esse
objetivo, foi realizada uma pesquisa de natureza descritiva, com analise de dados quantitativos,
coletados através de um questionario online com uma amostra ndo probabilistica em que foram
coletadas 71 respostas validas, analisadas por meio de estatistica descritiva. Quanto ao perfil
dos respondentes, a amostra foi composta por individuos das geracdes Y e Z, portanto que
possuem entre 14 e 42 anos, com maioria dos respondentes do género feminino, grande parte
com ensino superior completo ou cursando, todos moradores da regido metropolitana do estado
do Rio de Janeiro. Como resultados, foi possivel identificar que grande parte dos consumidores
possuem o aplicativo Ifood (97%), com uma baixa frequéncia de consumo de itens da categoria
estudada (entre 1 a 2 vezes no més), no processo de busca de informacdes, foi possivel perceber
que sdo considerados fatores como: o conhecimento pessoal sobre as lojas e produtos, nota e
comentarios de avaliacBes nos aplicativos, recomendacdo de amigos e familiares e destaque no
aplicativo. Quanto ao processo de avaliagdo de alternativas, foi percebido que os principais
fatores de relevancia, sdo: preco, descri¢cdo dos produtos, oferta de cupons de desconto, lojas
que ja conhece, boas fotos no cardapio e oferta de frete gratis. Nao foram encontradas diferencas
entre as geracOes. Espera se que essa pesquisa possa ajudar donos e tomadores de decisfes de
lojas da categoria sobremesas, bolos e doces, a formar suas estratégias na gestdo de seus
negocios.

Palavras-chave: Delivery; Decisdo de compra; Comportamento do consumidor; Sobremesas



ABSTRACT

The consumption of food items by delivery, through cell phone applications, has grown
increasingly, with great emphasis on the pandemic period (between 2020 and 2022), which
changed the entire market dynamics, due to the imposed circulation restrictions. Therefore,
realizing the relevance of this mode of consumption, together with a little-studied niche within
this market, we sought to identify what are the factors that lead to the decision to purchase
meals of the category desserts, cakes and sweets through delivery platforms and the differences
in habits and ways of consuming between generations Y and Z. In order to meet this objective,
a descriptive research was carried out, with quantitative data analysis, collected through an
online questionnaire with a non-probabilistic sample in which 71 valid answers were collected
and analyzed through descriptive statistics. As for the profile of the respondents, the sample
was composed of individuals from the Y and Z generations, aged between 14 and 42 years, with
a majority of female respondents, most of whom had completed or were attending college, all
living in the metropolitan area of the state of Rio de Janeiro. As results, it was possible to
identify that most consumers have the Ifood application (97%), with a low frequency of
consumption of items of the category studied (between 1 and 2 times a month), in the
information search process, it was possible to realize that factors such as: personal knowledge
about the stores and products, rating notes and comments in the applications, recommendation
from friends and family and highlight in the application are considered. As for the process of
evaluating alternatives, it was perceived that the main factors of relevance are: price, product
description, discount coupon offers, stores they already know, good photos on the menu, and
free shipping offers. No differences were found between the generations. It is hoped that this
research can help owners and decision makers of stores in the desserts, cakes and sweets
category to form their strategies in managing their businesses.

Keywords: Delivery; Purchase Decision; Consumer Behavior; Desserts
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1. INTRODUCAO

1.1. CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA

A busca por formas de economizar tempo é uma realidade em nossa sociedade, tendo
as tecnologias se mostrado como muito Uteis nesse sentido (Amorim, 2007). No que se refere a
alimentacdo, os consumidores, tém cada vez mais, buscado por opg¢des rapidas, dada a falta de
tempo para seu preparo ou até mesmo para se deslocar a um restaurante. Tais fatores, tém
impulsionado o crescimento do mercado de delivery, que surge como uma alternativa a este
cendrio (Barcaui, 2022). Os servicos de entrega de comida online, surgem juntamente a uma
mudanga no comportamento do consumidor, que principalmente nos grandes centros urbanos,
buscam refeicbes répidas e convenientes, durante ou ap6s um dia de trabalho movimentado
(Chai, 2019).

O mercado de alimentacéo fora de casa, foi fortemente impactado com as restricdes de
consumo, em funcdo da pandemia de covid-19 que afetou enorme parte do mundo, de forma
mais grave entre os anos de 2020 e 2021, com restri¢des de circulacdo devido a necessidade de
conter o avanco desenfreado da doenga. Com isso, o delivery ganhou destaque, sendo visto por
muitos restaurantes como uma solugédo para se manterem abertos em um periodo de restricdes
de circulacdo (Judacheski, 2022). Frente a mudanca acelerada na forma de consumo em um
curto intervalo de tempo, os restaurantes que ainda ndo realizavam entregas, tiveram como
desafio se adaptar a essa nova realidade (Do Nascimento, 2021). A mudanca no comportamento
dos consumidores € uma realidade, de modo que para um ndmero cada vez maior de

consumidores, o consumo de delivery tem se tornado mais relevante.

Segundo um levantamento da Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL),
em parceriacom o SPC Brasil (Servico de Protecao de crédito) o consumo de comidas e bebidas
por delivery, cresceu 38 p.p no periodo de 2019 e 2021, passando de respectivamente 26% a
64% de adocdo frequente entre os consumidores. Portanto é possivel perceber que o mercado
de delivery se mostrou extremamente relevante, com grande destaque de crescimento

influenciado pelo periodo pandémico.

Atualmente o comeércio online possui um papel cada vez mais relevante na sociedade.
De modo que segundo Rao, Goldsby e Iyengar (2009, apud De Faria et al, 2012) “o comércio

online ja ndo corresponde apenas a uma forma alternativa de diferenciacdo competitiva: hoje,



0 e-commerce constitui uma atividade do tipo faga-ou-morra”. Portanto fica claro a relevancia

da presenca online para as organizac0es que querem se manter competitivas.

O mercado de doces no geral, teve um crescimento relevante com a pandemia, de modo
que segundo relatério da Mordor Intelligence (2022), apds a pandemia os doces ganharam lugar
de destaque nas residéncias, em fungdo de uma mudanca no padrao de consumo. Segundo Ifood
(2022), maior plataforma de delivery do Brasil, em um relatério publicado no fim do ano de
2022, o consumo de sobremesas, bolo e doces aparece no ranking entre as 10 categorias mais
consumidas, representando 11% do consumo do aplicativo. Mostrando a relevancia de tal
categoria, ainda que ndo seja a principal categoria de venda por delivery, se mostra relevante

estudar tal mercado, haja vista a escassez de trabalhos académicos sobre esse tema.

O consumo de comida por delivery, que no passado se dava principalmente de forma
telefénica, vem cada vez mais se digitalizando e aumentando sua utilizacdo por meio de
aplicativos em aparelhos celulares (Dias, 2020). Esse aumento na utilizacdo de aplicativos para
0 consumo de delivery, pode ser percebido, com contraste dos dados. Segundo pesquisa
realizada em 2016 pelo Ifood junto ao IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica), o consumo por aplicativos para smartphones representava apenas 38%, contra 62%
dos pedidos realizados por ligagdo telefonica. Enquanto que segundo o estudo “Dining out’ at
home!” (Apud Almeida, 2022), em 2021 o consumo por delivery em aplicativos no Brasil
representava 61%, contra 39% em ligacdes telefonicas. E possivel notar uma completa mudanca
na tendéncia de comportamento dos consumidores, que passaram a consumir e priorizar o

consumo online.

Frente as mudancas impostas pelo momento atipico vivenciado (em funcdo da
pandemia), os consumidores tiveram que se adaptar a novas formas de consumo (De Rezende,
2020). Com isso surgem desafios nesse processo de adaptacao repentina, com diferencas entre
as especificidades de cada individuo, tendo alguns maior facilidade, enquanto outros tiveram

maior dificuldade nessa adaptacéo.

H& uma grande diferenca, nas vivéncias entre as geragdes, que podem influenciar nesse
processo de adaptacdo a uma mudanca repentina na forma de consumir. Segundo Kotler (2021)
as geracdes X, Y e Z sdo fortemente associadas ao uso da tecnologia, porém com grandes
diferencas entre as geracOes. Partindo da geracdo X (1965 e 1980) que usou a internet
inicialmente como ferramenta de trabalho, sem uma ampla ado¢do em seu dia a dia,

posteriormente a geracdo Y (1981 e 1996), que j& nasce inserida em um cenério digitalizado,



com uso pessoal das midias sociais e outras tecnologias relacionadas a internet, e por fim a
geracdo Z (1997 e 2009) que nasceu em um cenario totalmente digitalizado, consideram a
internet um elemento essencial, sdo habituados a realizacdo de diversas tarefas por meio de

aparelhos digitais.

Portanto fica claro que o mercado de delivery se apresenta como de grande relevancia,
em especifico a categoria de bolos e doces vem representando uma importante parcela desse
mercado, porem ainda pouco estudada. Sendo assim cabe analisar o comportamento dos
consumidores de tal categoria, a fim de identificar se estes possuem diferentes habitos de

consumo quanto ao delivery de sobremesas, bolos e doces.

1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

Conforme mencionado, é visivel uma grande mudanca no mercado de delivery nos
ultimos anos, com uma répida adocdo entre a populacéo e grande digitalizacdo deste modo de
consumo, atraves da adogdo de aplicativos em seu dia a dia. Sendo assim, essa pesquisa traz
como questionamento principal: Quais sdo os fatores que levam a decisdo de compra de
refeicdes da categoria sobremesas, bolos e doces por meio de plataformas de delivery e as

diferencgas de habitos e modos de consumir entre as geracoes Y e Z?

1.3. OBJETIVO DA PESQUISA

Para alcancar o fim de tal pesquisa, s&0 nomeados 0 objetivo geral e objetivos

secundarios, buscando nortear o trabalho, temos 0s seguintes objetivos.

1.3.1. OBJETIVO GERAL

Identificar quais s&o os fatores que levam a decisdo de compra de refei¢cGes da categoria
sobremesas, bolos e doces por meio de plataformas de delivery e as diferencas de habitos e

modos de consumir entre as geraces Y e Z.

1.3.2. OBJETIVO SECUNDARIO
A fim de atingir o objetivo principal do presente trabalho é possivel determinar os

seguintes objetivos secundarios:

A) Mapear as caracteristicas do processo de decisao de compra de itens da categoria

sobremesas, bolos e doces por plataformas de delivery;



B) Identificar como se da o processo de busca de informag6es dos consumidores da
categoria sobremesas, bolos e doces em plataformas de delivery;

C) Identificar como se da o processo de avaliacdo de alternativas dos consumidores
de plataformas de delivery alimentar da categoria sobremesas, bolos e doces;

D) Compreender os fatores de influéncia na decisdo de compra dos consumidores

da categoria sobremesas, bolos e doces.

1.4. JUSTIFICATIVA

Frente a mudanca de consumo promovida no mercado devido a influéncia da pandemia
e a ampliacdo do acesso a tecnologia para as massas exposto anteriormente, o mercado de
alimentacdo por delivery, se encontra em um cenério relativamente novo e pouco estudado. Se
tratando da categoria sobremesas, bolos e doces, esta possui ainda menos conteudos cientificos,
ndo sendo encontrados estudos com tal foco na investigacao dos fatores que levam a tomada de

decisdo de tais consumidores.

Sendo assim, o presente trabalho visa fazer uma andlise atual do comportamento dos
consumidores de delivery da categoria de sobremesas, bolos e doces, entendendo seu processo
de decisdo de compra, bem como os fatores envolvidos em tal dindmica de consumo, a luz do

comportamento do consumidor.

Com o prop6sito da pesquisa, espera-se que o conhecimento produzido seja capaz de
auxiliar os gestores de lojas e restaurantes do setor em sua tomada de decisdo, de modo que ao
tomarem conhecimento dos habitos de consumo de seus clientes, possam se posicionar e

identificar pontos de melhorias a serem direcionados seus esforcos



2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, serdo apresentados 0s principais conceitos tedricos necessarios para a
compreensdo da presente pesquisa, expondo temas relacionados a anélise do comportamento
do consumidor, seu processo de decisdo de compra, diferencas entre as geragcdes e consumo

online, temas necessarios para entender o mercado de delivery alimentar em anélise.

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Buscando analisar o comportamento do consumidor é necessario entender o que esse
ator representa no processo de compra. Segundo Solomon (2016, p. 07), "Consumidor é a
pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, realiza uma compra e depois descarta o
produto ao longo dos trés estagios do processo de consumo”, o autor ressalta ainda que, por
vezes, 0s trés estagios de consumo podem ser realizados por diferentes agentes. De modo que
a tomada de decisdo pode caber a um individuo, enquanto a compra a outro, e ainda 0 consumo

seja realizada por um outro individuo.

Partindo da analise do consumidor, é possivel visualizar a relevancia do consumo. De
modo que o consumo pode ser apontado como um fendmeno complexo, que possui uma
representacdo central na sociedade, ocupando constantemente nosso imaginario (Rocha, 2005).
Dada a importancia que o consumo assume em nossa sociedade, as empresas estdo em constante
busca por compreender as caracteristicas dos atores que desempenham esse consumo, buscando

entender suas expectativas, demandas, habitos e comportamento de compra (Miranda, 2004).

O comportamento do consumidor, segundo Solomon (2016, p.30) pode ser definido
como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”. Sendo assim, sua andlise € complexa e envolve diversos agentes e situacdes de
consumo, cabendo extenso estudo para a compreensao de seu comportamento. O autor ressalta
ainda uma mudanca na visdo dos estudos de consumo, de modo que até a década de 1960, a
area era nomeada como estudo do comportamento do comprador, partindo de uma visdo muito
mais simples e restrita, com foco na relagdo dos consumidores e produtores, limitada ao
momento da compra, em contraste com a visdo atual, mencionada anteriormente, que possui

uma percepcdo e analise mais ampla sobre as relagdes de consumo (Solomon, 2016).



Miranda (2004), define que “O comportamento do consumidor pode ser entdo definido
como as atividades diretamente envolvidas em obter e consumir produtos e servicos, incluindo
0s processos decisorios que antecedem e sucedem estas a¢des”. E possivel identificar também
uma analise ampla do comportamento do consumidor, focada ndo apenas no momento da

compra de fato, mas sim analisando todo o processo que o precede e Ihe sucede.

Hawkins et al (2007), ao fazer uma andlise do que seria o comportamento do

consumidor, apontam que:

“O comportamento do consumidor, envolve o estudo de individuos,
grupos ou organizagOes e 0 processo que eles usam para selecionar,
obter, usar e dispor de produtos, servigos, experiéncias ou ideias para
satisfazer necessidades e impacto que esses processos tém sobre o

consumidor e a sociedade.” (Hawkins et al, 2007, p. 04)

Hawkins et al (2007) assim como Solomon citado anteriormente, ressaltam a diferencga
de visdo sobre o comportamento do consumidor, que no passado possuia um foco apenas no
comprador, nos antecedentes e consequéncias imediatas do processo de compra. Sendo assim,
uma visao mais restritiva e limitadora acerca do processo de compra, que ndo é capaz de cobrir
toda a analise necessaria nos dias atuais. O autor ressalta ainda que na visao atual, busca-se
analisar as “influéncias mais indiretas sobre as decisdes de consumo, assim como as
consequéncias de longo alcance que envolvem mais do que simplesmente comprador e
vendedor” (Hawkins et al, 2007, p. 04). Portanto é possivel perceber que a ciéncia que estuda

0 comportamento do consumidor, busca uma analise mais ampla e completa sobre o consumo.

Portanto fica claro que as visdes dos autores acerca da definicdo do comportamento do
consumidor caminham na mesma direcdo, com grandes semelhancas entre si, convergindo em
seu posicionamento. Sendo possivel perceber que a ciéncia que estuda o comportamento do
consumidor atualmente, busca uma analise mais ampla e completa sobre o consumo, se
distanciando da visdo anterior a década de 1960, que se limitava a uma analise mais simplista

no estudo do comportamento desse agente tdo importante no consumo.

2.2. PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 179), Solomon (2016, p. 47) e Hawkins et al (2007,
p. 267) normalmente um consumidor passa por cinco etapas em seu processo de decisdo de



compra, sdo elas: reconhecimento do problema, busca de informacOes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra. Kotler e Keller (2012) e
Hawkins et al (2007) ressaltam ainda que ndo necessariamente o consumidor devera passar por

todas as etapas, nem de maneira linear, podendo seu processo ser invertido e reduzido.

Hawkins et al (2007) aponta que grande parte das decisdes cotidianas sdo tomadas sem
grande esforgo cognitivo, com diferentes variagdes de envolvimento com a compra. Conforme
é possivel ver no quadro abaixo, o0s autores apontam que a tomada de decisdo se torna cada vez
mais complexa em funcdo do aumento do nivel de envolvimento com a compra. O
envolvimento com a compra pode ser definido como "nivel de preocupacdo ou interesse
relacionado ao processo de compra iniciado pela necessidade de considerar uma compra
especifica" (Hawkins et al, 2007, p. 291)

Figura 1 - Envolvimento e tipos de tomada de deciséo

Compra de baixo Compra de alto
envolvimento envolvimeanto
i
Tomada de decisao norminal Tomada de deciso limitada Tomada de decisio estendida

Reconhacimen
do problerms

Geanarico

Busca de informacSes ! Busca de informagdes
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Fonte: Hawkins et al (2007, p. 291)

Na definicdo dos trés niveis de tomada de decisdo, Hawkins et al (2007) apontam que:

a tomada de decisdo nominal, ndo envolve uma tomada de decisdo de fato, as decisdes sdo



realizadas de modo extremamente habitual, usando apenas a busca interna de informacdes na
memodria de longo prazo do individuo. Enquanto que a tomada de decisdo limitada, envolve
regras simples de decisdo, considerando poucos atributos, com pouca busca de informagdes
externas; ja a tomada de decisdo estendida, envolve um processo mais complexo de alto
envolvimento com a compra, com uma avaliagdo complexa de diversas alternativas, e muita
busca de informagdes externas visto em poucas decisdes de consumo, como a compra de uma

casa, carro ou aparelhos eletronicos (Hawkins et al, 2007, p. 292)

A fim de atingir os objetivos do presente trabalho, serdo discutidas trés etapas
consideradas mais estratégicas para a analise do processo de compra a ser analisado com foco

nas etapas de: busca de informac0es, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra.
2.2.1. BUSCA DE INFORMACOES

Ao se interessar por um produto, o consumidor ira procurar no ambiente, dados e
informacdes que ele acredita serem adequados para fundamentar a sua tomada de deciséo
(Solomon, 2016). No entanto, ao buscar informacgdes, ndo é possivel que o consumidor tenha
acesso a totalidade de informaces, sendo assim ele tera acesso a uma quantidade limitada de
informacdes (Kotler e Keller, 2012). O processo de busca de informacdes, envolve ainda, custos
fisicos e mentais, uma vez que o consumidor despende seu tempo ou até dinheiro para ter acesso
a determinada informacdo (Hawkins et al, 2007). Portanto, de diferentes maneiras, 0
consumidor ird buscar um namero limitado de informacdes, de modo a filtrar as que julgar mais

relevantes dentre aquelas a que ele tem acesso.

Kotler e Keller (2012), apontam que é possivel dividir o processo de busca de
informagBes em dois niveis, a busca passiva, denominada atencdo elevada, em que o
consumidor esta receptivo a receber informacdes do produto e a busca ativa de informacdes,
em que o consumidor procura ativamente de diversas maneiras informacfes a respeito do

produto que esta interessado.

Hawkins et al (2007) e Solomon (2016) apontam dois tipos de busca de informacdes,
sdo elas a busca interna, em que o individuo se utiliza das informagfes que possui em sua
memodria de longo prazo e a busca externa, que envolve diversas fontes disponiveis no ambiente
na qual o consumidor pode consultar na sua busca. Os autores ressaltam ainda que, mesmo nos
processos de decisdo de compra mais complexos, em que ha grande participacdo da busca

externa, a busca interna possui grande relevancia, como iniciadora do processo, de forma que o



consumidor toma como base seus conhecimentos, para formar um conjunto de restri¢Ges e partir

entdo para a busca externa (Hawkins et al, 2007).

Kotler e Keller (2012) apontam que, sdo diversas as fontes de informaces (externas)
que o consumidor pode usar ao buscar conhecimento sobre o produto que deseja adquirir,

conforme € possivel ver no quadro abaixo.

Quadro 1 - Grupos de fontes de informacdes

Pessoais Familia, amigos, vizinhos, conhecidos

Comerciais Propaganda, sites, vendedores, representantes, embalagens, mostruarios.

Meios de comunicagao de massa, organizagoes de classificacdo de

Publicas
consumo.

Experimentais Manuseio, exame, uso do produto.

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 180)

De modo semelhante a Kotler e Keller (2012) citados anteriormente, Hawkins et al
(2007) classificam as principais fontes de informacGes em cinco grupos. Embora com
designacdes ligeiramente diferentes, se trata de semelhante classificacdo, com adi¢do da
categoria memoria, que representa as fontes internas, ndo mencionada no quadro anterior,

conforme € possivel ver no quadro abaixo.

Quadro 2 - Grupos de fontes de informagdes

Memoria Buscas passadas, experiéncias pessoais e aprendizado de baixo
envolvimento

Fontes pessoais Amigos, familiares e outras

Fontes independentes Revistas, grupos de consumidores e agéncias governamentais.

Fontes de marketing Vendedores, Web sites e propagandas.

Fontes experimentais Inspecdes ou testes de produto

Fonte: Hawkins et al (2007, p. 311 - 312)

Ainda que as informac0es internas sejam apontadas como as principais utilizadas no
processo de tomada de decisdo, ambas as fontes coexistem, de modo que uma fonte interna, foi

inicialmente apreendida de uma fonte externa, que teve influéncia na formagdo das memdrias



de longo prazo do individuo (Hawkins et al, 2007). Demonstrando entdo a importancia da
coexisténcia de ambos os tipos de fontes de informagdes para a construgdo do processo de

decisdo de compra do consumidor.

N&o é possivel generalizar uma fonte de informacdo que seja a principal para todos os
produtos e compradores. No entanto, é possivel apontar que grande parte dos casos, a fonte
externa que mais atinge o consumidor e a fonte comercial, devido aos esforgos de marketing
das empresas, sendo principalmente uma fonte informativa, ao passo que as fontes pessoais e
publicas, ainda que atinjam os consumidores em menor quantidade, possuem um carater mais
efetivo, desempenhando um papel de legitimacéo e avaliacdo, conduzindo de forma mais eficaz

na sua tomada de decisdo (Kotler e Keller, 2012).

As mensagens vindas dos esforcos de equipes de marketing das empresas, sdo apontadas
como de baixo valor direto nas decis6es dos consumidores, no entanto sdo capazes de afetar
todos os cinco grupos de fontes de informagdes (Hawkins et al, 2007). Os autores apontam
ainda que parte dos esforcos do marketing séo direcionados a influenciar as informacdes que o

consumidor recebera das demais fontes.
2.2.2. AVALIA(;AO DE ALTERNATIVAS

Hawkins et al (2007, p. 332) apontam que a teorizacdo na busca de descrever o processo
de avaliacdo de alternativas, faz parecer que se trata de um processo extremamente racional, no
entanto “frequentemente sdo circulares, emocionais, incompletas e baseadas na conveniéncia
em vez de na otimiza¢ao”. Os autores apontam ainda que a situag@o possui forte influéncia em
nossa tomada de decisdo, uma vez que, por exemplo, “quando estamos cansados ou apressados,
normalmente utilizamos processos de selecdo diferentes de quando estamos com mais energia
¢ tempo” (Hawkins et al, 2007, p. 332). Bazerman (2014, p. 16) ressalta esse ponto de vista,
indicando que "quanto mais ocupadas e apressadas as pessoas estiverem, mais coisas elas tém
em sua mente € maior a probabilidade de utilizarem o sistema 17, se referindo ao modo de

tomada de decisdo de forma mais automatica, sem grande presenca de racionalizagao.

A escolha entre as alternativas disponiveis, pode ser um processo extremamente
complexo, visto que cada vez mais, surgem novas opc¢des de consumo, com diferentes marcas
em variagdes de produtos dentre as marcas (Solomon, 2016). Na busca de avaliar as alternativas
disponiveis, o consumidor podera elencar alguns critérios de avaliacdo, para julgar as opcdes

concorrentes (Solomon, 2016). Dentre os critérios definidos pelo consumidor, aqueles que se



diferenciam entre as opg0es, terdo maior relevancia em relagéo aos semelhantes, sendo entdo
chamados de atributos determinantes, portanto sendo realmente usados na consideragéo entre
diferentes opg¢des (Solomon, 2016).

Hawkins et al (2007, p. 333) apontam duas abordagens que tratam sobre o processo de
escolha, sdo elas a teoria da escolha racional, que acredita que o individuo busca identificar a
Unica escolha 6tima possivel para a decisao e a teoria da racionalidade limitada, que define que
os consumidores possuem “uma capacidade limitada de processar informagdes”. Muitas vezes
0s consumidores ndo tomam a decisdo de forma totalmente racional, construindo um processo

de decisdo que melhor se adeque a cada decisdo (Hawkins et al, 2007).

Dentre as alternativas disponiveis, 0 conjunto de alternativas potenciais que o
consumidor encontra a sua volta pode ser chamado de conjunto percebido, que é subdividido
em 3 subgrupos com diferentes relevancias para o consumidor (Hawkins et al, 2007). Séo eles:
Conjunto evocado ou considerado, em que o consumidor ird avaliar como possiveis solucdes
para seu problema, conjunto inerte, em que o consumidor podera aceitar informac6es sobre tais,
mas ndo as procura e por fim o conjunto inepto, composto pelas alternativas que o consumidor

“ativamente desgosta ou evita” (Hawkins et al, 2007, p 310)

E possivel perceber que o processo de avaliacdo de alternativas, ndo se apresenta de
modo homogéneo e simples, podendo ser conduzido de diversas formas a depender de diversos

fatores internos e externos ao consumidor.
2.2.3. DECISAO DE COMPRA

Ap0s selecionar as alternativas, o consumidor terd que tomar uma decisdo sobre qual
produto ira adquirir de fato, essa tomada de decisdo, pode se dar de diversas formas, seja ela
simples e rapida ou de um modo complexo, demandando muita atengdo e processamento
cognitivo (Solomon, 2016). Ao longo do processo de decisdo o consumidor ird criar
preferéncias dentre as marcas e variagfes analisadas, formando uma intencdo de compra por
determinada marca (Kotler e Keller, 2012). O autor aponta ainda que ao formar a intencéo de
compra, 0 consumidor pode passar por cinco sub decisdes, sao elas “decisdo por marca, decisao
por revendedor, decisao por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de pagamento”

(Kotler e Keller, 2012, p 183).

Existem diversas perspectivas que olham para a tomada de decisdo de compra.

Analisando pela perspectiva de processamento de informacgdes, € possivel apontar que o



consumidor ird tomar sua decisao de forma extremamente racional, com calma e foco na anélise
de informacdes, considerando os prés e contras de cada alternativa, para tomar a melhor decisdo
(Solomon, 2016). No entanto, nem todas as decisfes sdo tomadas de tal forma, algumas séo

tomadas de modo mais basico, sem uma grande racionalidade no processo.

Os consumidores, por vezes em decisdes mais simples, podem usar modelos nédo
compensatorios para sua tomada de decisdo, de modo a privilegiar heuristicas, para a
simplificacéo de seu processo de decisdo (Kotler e Keller, 2012). O autor aponta trés heuristicas

comuns no processo de decisdo, conforme possivel ver no quadro abaixo

Quadro 3 - Heuristicas de escolha

Heuristica Descricao

Heuristica Conjuntiva O consumidor determina um nivel minimo aceitavel para cada
atributo e escolhe a primeira alternativa que atenda a esse
padréo

Heuristica lexicografica O consumidor escolhe a melhor marca com base no atributo

percebido como mais importante.

Heuristica de eliminacao O consumidor compara marcas com base em um atributo
de aspectos selecionado probabilisticamente

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 183)

Diversos fatores podem afetar se ou como tais heuristicas serdo usadas, como por
exemplo “o conhecimento da marca ou do produto, a quantidade e a semelhanga de opgdes de

marca e pressoes de tempo existentes, bem como o contexto social” (Kotler e Keller, 2012, p.

183).

Stanovich e West (2000, apud Bazerman, 2014), aponta uma diviséo das decisdes em
dois sistemas, nomeados como sistema 1 e sistema 2, o primeiro é responsavel por decisdes
com maior rapidez, que ocorrem de modo automatico, sem grande esfor¢o, muitas vezes de
forma emocional, o segundo se trata de um modo mais racional e consciente de tomada de
decisdo, que envolve maior esfor¢o e tempo em seu processo. Em grande parte das decisdes, 0
sistema 1 é capaz de auxiliar o processo de tomada de decisdo, tornando o processo mais pratico
e simples, sem grande demanda de racionalizagdo (Bazerman, 2014). Tais sistemas resumem
bem o mencionado anteriormente, indo ao encontro das definigdes dos demais autores que

também tratam sobre um modo mais simples e outro mais complexo de tomada de decis&o.



Além disso, fatores externos a tomada de decisdo, podem afetar esse processo. Kotler e
Keller (2012), apontam dois fatores de interferéncia, so eles: atitude de outros, em que a atitude
negativa ou positiva de outro individuo em relacdo a sua deciséo, podera levar o individuo a
mudar sua decisao a depender do peso que esta da para a opinido do outro, temos também os
fatores situacionais imprevistos, em que um fator totalmente externo, como a situagdo
econdmica do pais ou uma mudanca de emprego, também pode afetar na tomada de decisdo do

individuo.

Hawkins et al (2007, p 367) destaca a influéncia do risco percebido no processo de
decisdo, o autor aponta que tais riscos podem ter como resultados: “custos sociais, custo
financeiro, custos de tempo, custo de esforgo e custo fisico”. O autor aponta ainda que tais riscos
sdo considerados singulares, pois podem variar na percep¢do de cada consumidor, em fungéo
de suas experiéncias anteriores e estilo de vida. De modo que alinhado com esta singularidade
do individuo, é possivel apontar a relevancia das experiéncias do individuo, de modo que o
consumidor tendo experiéncias positivas em compras online, significam a compra como algo
benéfico, ao passo que aqueles que tiveram experiéncias negativas, irdo significar de modo a

enxergarem a compra como um alto risco (Vargas, 2019)

Existem diversas formas de reduzir a percepcao de risco do consumidor, como por
exemplo, se associar a lojas tradicionais e sites reconhecidos pelo mercado, que podem passar
maior seguranga ao consumidor, com suas politicas de devolucdo, garantias e verificagdo de

seguranca. (Hawkins et al, 2007)

Outro fator de grande influéncia na decisdo de compra, sdo as praticas de reducdo de
preco e agdes promocionais (cupons de desconto, brindes ...), de modo que tais agdes visam o
aumento de vendas, por meio de fontes como clientes da marca adiantam suas compras, clientes
de marcas concorrentes mudam de marca, clientes que ndo compram aquela categoria passam
a comprar em funcdo da acdo (Hawkins et al, 2007). Ainda segundo os mesmos autores, eles
apontam que as marcas que possuem uma maior qualidade percebida, tendem a se beneficiar
mais de tais praticas, uma vez que, a reducao de preco pode ser associada a uma baixa qualidade

€m marcas sem uma reputa(;éo.

Portanto fica claro que sdo diversos os fatores que afetam a tomada de decisdo, nao
sendo um processo simples e passivel de uma racionalizagdo linear. Ainda que por vezes o
processo seja simplificado na préatica do dia a dia, sua andlise e estudo se apresenta de modo

complexo com diversas possibilidades.



2.3. GERACOES E CONSUMO ONLINE

Segundo Kupperschmidt (2000, apud Comazzetto, 2016) “uma geracdo pode ser
entendida como um grupo identificavel que compartilha os mesmos anos de nascimento e,
consequentemente, viveu 0s mesmos acontecimentos sociais significativos em etapas cruciais
do desenvolvimento”. Portanto ¢ de se esperar que grupos geracionais que nao compartilharam

as mesmas vivéncias, possuam comportamentos diferentes.

E valido ressaltar ainda que a definicio de periodo de nascimento ndo é homogénea
entre os autores, havendo pequenas variacfes entre os tedricos. A fim de atender os objetivos
do presente trabalho, foram trabalhadas apenas as geracdes Y e Z, considerando a definicdo de
Kotler. Uma vez que segundo Kotler (2021) tais geracdes (Y e Z) ja nascem inseridas em um
cenario digitalizado, portanto possuem maior contato com compras online, a0 passo que as
geracdes anteriores ndo possuem um contato tdo préximo e a geracdo posterior (Alfa), ndo

representa ainda um grande potencial como consumidores e decisores de compra.

Kotler (2021), aponta que a geragdo Y, é composta por aqueles nascidos entre 1981 e
1996, que tiveram contanto com a internet desde bem jovens, possuem fortes habitos de
consumo e pesquisa online, ja a geracdo Z € composta por aqueles nascidos entre 1997 e 20009,
ja nasceram inseridos em um cenario de grande digitalizagdo, considerados “nativos digitais”,
consideram a tecnologia com uma ferramenta primordial para seu dia a dia, estdo inteiramente
imersos no mundo digital, para aprender, ler noticias, fazer compras e acessar redes sociais, ndo

enxergam fronteiras entre os mundos virtual e fisico.

A popularizacdo da internet foi responsavel por uma completa mudanca na sociedade,
com ampla transformacgé@o na maneira de se trabalhar, pensar, criar, distribuir produtos e na
maneira de se fazer compra (Miranda, 2004). Ao possibilitar a reducdo do tempo de
comunicacdo e transmissdo de informacdes, a internet possibilitou a criacdo do comércio

eletrénico, popularmente denominado por seu termo em inglés e-commerce (Rohden, 2016).

O comércio eletrénico para dispositivos moveis, surgiu nos anos 1990, enfrentando
diversos problemas em sua adog&o por parte dos consumidores, visto que seu uso era um grande
salto na tecnologia da época, com aparelhos com funcionalidades limitadas e conexdo de
internet lenta (Lemos, 2015). No entanto, atualmente, com o avanco das tecnologias, 0 consumo
por aparelhos moveis se torna facilitado e de amplo consumo (Dias, 2020). Para a geracdo que

nasceu apos tal disrupcéo, sua adogdo certamente foi mais facilitada, se comparada a aqueles



individuos que tiveram que se adaptar gradativamente. Uma vez que por nascerem inseridos
nesse cendrio, consideram as tecnologias digitais como indispensaveis para a vida (Kotler,
2021)

Meuter et al (2003) aponta que a orientacdo para economia de tempo é o principal fator
responsavel pela motivacdo de utilizacdo de autoatendimento baseado em tecnologia (apud.
Chai, 2019). A busca por servigos de entrega de comida online, tem como fator principal a
busca da praticidade, em funcéo do estilo de vida agitado, muitos consumidores ndo querem
preparar sua comida ou esperar em um restaurante (Chai, 2019)

Em um mundo cada vez mais diversificado, com forte influéncia das tecnologias, 0s
consumidores estdo sempre em busca de melhores informacdes de forma agil e rapida a sua
disposicdo, para a tomada de suas decisdes de compra (Miranda, 2004). A autora mostra uma
mudanca nos padrbes de consumo em funcdo da tecnologia, criando um novo cenario e

influenciando assim o comportamento dos consumidores.

De Faria et al (2012) ressaltam a poderosa capacidade de ressonancia do relacionamento
entre os consumidores e as empresas, que se amplifica na internet, gerando um boca-a-boca que
pode possuir um alto potencial destrutivo, em fungdo da sua répida e ampla propagacéo. Haja
visto que a amplitude da internet permite que um simples comentario negativo chegue a um alto
numero de pessoas, este pode ser um risco para a reputacdo do negocio, dado que segundo

Fernandes (2008) boa parte dos clientes insatisfeitos, ndo voltam a comprar no local.

Portanto, fica claro que a internet tem cada vez mais se tornado uma ferramenta para o
consumo, com grande adesao entre as geracfes Y e Z, que se mostram mais abertas ao uso de
tecnologia. Embora ambas as geracdes (Y e Z) facam uso da internet, o contexto em que cada
uma teve sua adesdo se da de maneira diferente, o que pode vir a influenciar seus habitos de
utilizacdo das plataformas digitais. Sendo assim se torna relevante compreender as diferencas
na adocdo da utilizacdo de plataformas digitais de delivery alimentar, entre as geracGes

estudadas.



3. METODOLOGIA

Segundo Gil (2008, p. 8) o método cientifico, pode ser definido como “o conjunto de
procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento”. Sendo assim,
nesta secdo serdo expostos os procedimentos utilizados ao longo do presente trabalho para a

sua elaboracéo.

H& uma grande diversidade de métodos capazes de alicercar a construcdo do
conhecimento cientifico, a depender do tipo de objeto a ser investigado e da classe de
proposicdes a serem descobertas (Gil, 2008). Deste modo, foram escolhidos aqueles métodos

que melhor se adequam ao objetivo deste trabalho.

3.1. CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa, quanto aos fins, se classifica como uma pesquisa de natureza
descritiva. Esse tipo de pesquisa busca apresentar caracteristicas de uma determinada
populacdo, através da busca de analise de opinides, atitudes e crencas desta populacdo (Gil,
2008 e Vergara, 2006).

3.2. ABORDAGEM

Quanto a abordagem, a pesquisa se caracteriza como quantitativa. O método
quantitativo “caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informacdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas” (Richardson, 1985,
p. 70). O autor ressalta ainda que esse tipo de método ¢é frequentemente aplicado em estudos
descritivos, que se propde a descobrir e classificar a relacdo entre varidveis ou as caracteristicas

de um fendémeno como tal (Richardson, 1985)

3.3. AMOSTRA

A amostra sera estudada de modo nao-probabilistico, com respondentes selecionados
por acessibilidade. A amostra ndo probabilistica, ndo possui qualquer rigor quanto a
fundamentacdo estatistica e matematica (Gil, 2008). A selecdo dos respondentes por
acessibilidade, se baseia em selecionar elementos de facil acesso a fim de serem analisados
(Vergara, 2006 e Gil, 2008).



3.4. COLETA DE DADOS

O método de coleta de dados utilizado foi o questionario (Apéndice A) estruturado, auto
aplicado, com perguntas fechadas. O questionario ¢ um método que “consiste basicamente em
traduzir objetivos da pesquisa em questBes especificas", sua formulacdo com perguntas
fechadas, considera que o participante devera responder com base no conjunto de questdes que
Ihe foram fornecidas (Gil, 2008, p. 123 e Vergara, 2006)

O questionario obteve 125 respostas, das quais apds o descarte daquelas que nao se
adequaram nas restricOes estabelecidas, restaram entdo 71 respostas validas. O instrumento foi
distribuido de forma online, por meio da divulgacdo em grupos e contatos de WhatsApp, sendo
disponibilizado através da plataforma google forms, entre os dias 28 de abril de 2023 e 18 de

Junho de 2023, com objetivo de atingir o maior nimero possivel de respondentes.

Na formulagdo do questionario, as se¢Bes foram desenvolvidas de forma a facilitar a
posterior analise, de modo que o questionario foi segmentado em 3 etapas, a primeira visando
coletar os dados demograficos dos respondentes, a segunda com foco nos habitos de consumo
e por fim, a terceira etapa buscou analisar trés fases do processo de tomada de decisdo que
foram consideradas de maior importancia para este estudo, sendo elas busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas e a tomada de decisdo. As demais etapas (reconhecimento do problema
e pos-compra), conforme apontado por Hawkins et al (2007) podem ser vistas como de menor
destaque no processo de compra estudado, por isso ndo foram considerados na formulacéo deste
trabalho.

E valido destacar que as suposicGes, questionamentos e apontamentos presentes nas
perguntas estruturadas, foram influenciadas pela visdo do autor, por possuir uma vivencia
pratica do mercado em analise, ao formular o questionério, inevitavelmente uma carga de
subjetividade e adicionada a pesquisa. No entanto, sem comprometer o carater quantitativo e
objetivo do presente estudo, o qual fundamentou sua analise em dados objetivos e tabulados de
modo estatistico, fornecidos pelos respondentes, sendo analisados a luz de uma ampla

fundamentacéo tedrica.

3.5. ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram examinados, utilizando a andalise descritiva. A analise

descritiva ¢ utilizada para “organizar, resumir e descrever os aspectos importantes de um



conjunto de caracteristicas observadas ou comparar tais caracteristicas entre dois ou mais
conjuntos”, tendo como ferramentas para a analise, diversos tipos de graficos, tabelas e medidas
estatisticas como porcentagem, médias e indices (Reis, 2002). Os dados foram tabulados com

auxilio do software Microsoft Excel®, de modo a facilitar o tratamento estatistico.



4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os dados coletados na pesquisa realizada
com 0s consumidores de sobremesas, bolos e doces por delivery na regido metropolitana do
estado do Rio de Janeiro, nascidos nos grupos de geracBes Y e Z. A partir da analise das acdes,
percepcOes e posicionamento de consumo de tais respondentes, serdo tracadas analises
estatisticas a fim de compreender padrdes em tais comportamentos, em conjunto com a

literatura exposta no referencial tedrico deste trabalho.

A fim de atingir os objetivos de analise e visando facilitar a compreensao, este capitulo
sera dividido em 3 blocos de discursdo. O primeiro visa apresentar o perfil dos respondentes
para que seja possivel compreender de que forma se compde a amostra analisada, 0 segundo
trata sobre os habitos de consumo dos consumidores de delivery, em que se almejou
compreender os padrdes de consumo dos respondentes com relacdo ao mercado analisado, e
por fim temos a andlise acerca do processo de decisdo de compra, expondo as trés fases do
processo de decisdo de compra expostas anteriormente como de maior relevancia para este
trabalho.

4.1. PERFIL DOS RESPONDENTES

A fim de iniciar a analise dos dados obtidos em campo, se faz necessario apresentar
como se compBe a amostra estudada. Foram coletadas ao todo 128 respostas, no entanto foi
necessario se fazer redugdes a fim de delimitar apenas o publico alvo que se buscava analisar.
Dessa forma, a quantidade final foi de 71 respostas validas, uma vez que se fez necessario
descartar aqueles respondentes que ndo realizaram compras da categoria nos ultimos 6 meses,
aqueles que ndo residiam na regido metropolitana do estado do Rio de Janeiro, e também o0s

respondentes que ndo pertenciam aos grupos geracionais Y e Z.

Dentre as respostas, temos uma maioria que se identifica com o género feminino, com
76% dos respondentes, enquanto aqueles que se identificam com o género masculino

representam 24%.

A divisdo entre as geracOes Y e Z se apresentou de modo equilibrado, com 52% dos
respondentes pertencentes a geragdo Y, enquanto que 48% representavam a geragdo Z. No
entanto, um fato curioso é que, se considerarmos para analise aqueles que responderam néo
terem realizado compra de produtos da categoria sobremesas, bolos e doces por delivery nos

ultimos meses, é possivel perceber maior quantidade de individuos da geracéo Z, com 43% dos



respondentes ndo tendo realizado compras nos ultimos 6 meses, enquanto na geracdo Y, esse
namero foi de apenas 18%. Mostra-se, portanto, uma maior aceitacdo de compra de tal

categoria, entre a geracédo Y.

Em funcdo da aplicacdo do questionario ter ocorrido entre uma rede de contato formada
amplamente por estudantes universitarios é possivel ver que essa relacdo representou uma
influéncia direta no nivel de escolaridade dos respondentes. De modo que, conforme € possivel
ver no grafico 1 abaixo, 83% dos respondentes possuem ensino superior (completo ou
cursando), enquanto que o restante dos niveis de ensino representou uma baixa relevancia

percentual.

Grafico 1 — Nivel de escolaridade
3% 6% 8%

83% = Ensino Médio (antigo 2° grau)
= Ensino Superior (Completo ou cursando)
= Especializagdo

= Pgs-graduacdo (Mestrado e Doutorado)

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Quanto a renda familiar, conforme é possivel identificar no grafico 2 abaixo, vemos
uma maior concentracdo de individuos que possuem uma renda familiar entre 1 a 3 salarios
minimos, representando 42% dos respondentes, enquanto que 35% possuem renda de 3 a 6
salarios minimos. Portanto, temos uma maior proporcdo de respondentes representando as
classes C, D e E segundo a divisdo de classes do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica).

Grafico 2 — Renda Familiar

1% 806
13% .‘

35%

42% = Até 1 salario minimo (Até 1302,00)

= De 1 a 3 salarios minimos (de R$1302,01 até
R$3906,00)

= De 3 a 6 salarios minimos (de R$3906,01 até
R$7812,00)

= De 6 a 9 salarios minimos (de R$7812,01 até
R$11718,00)

= Acima de 9 salarios minimos (Mais de
R$11718,01)

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)



Portanto fica claro que o perfil dos respondentes é composto de forma majoritaria por
individuos do sexo feminino, com ensino superior (completo ou cursando), com idade entre 15
anos a 43 anos, com renda entre 1 e 6 salarios minimos e todos residentes na regido

metropolitana do estado do Rio de Janeiro.

4.2. HABITOS DE CONSUMO

Visando identificar os habitos de consumo dos respondentes, foram realizadas uma série
de perguntas relacionadas a frequéncia de consumo, modo de consumir, ocasido de consumo e
fatores que motivam o consumo de itens da categoria sobremesas, bolos e doces por delivery,
a fim de identificar a percepcao dos respondentes quanto aos seus padroes de consumo. Valido
ressaltar que as analises a seguir, terdo como base 3 segmentaces, representando o total geral
dos respondentes, os da geracdo Y e também os da geracao Z, a fim de que se consiga comparar

se houve diferencas representativas entre tais geracdes quanto a seus habitos de consumo.

Inicialmente buscou-se tomar conhecimento sobre os meios utilizados pelos
consumidores de tal categoria, para realizar seu consumo por delivery. Dessa forma, através de
duas perguntas em que foram questionados sobre quais formas costumam pedir itens dessa
categoria e também quais aplicativos possuem em seu celular. Com isso, temos as duas tabelas
abaixo, representando respectivamente tais questionamentos. Importante salientar que se tratam
de perguntas em que o respondente poderia optar por mais de uma opc¢ao, selecionando todas
aquelas que achasse relevante, de modo que a soma das porcentagens representa mais que
100%.

Tabela 1 — Meios utilizados para o consumo de delivery

Meios Utilizados Total Geragdo Y Geragdo Z
Através de aplicativos como Ifood, Rappi, aplicativos proprios 90% 89% 91%

de restaurantes entre outros

Por meio do WhatsApp diretamente 35% 35% 35%
Por meio do WhatsApp, com auxilio de cardapios digitais 14% 14% 15%
como Anotaai, Goomer, MenuDino entre outros

Por meio do Instagram diretamente 8% 8% 9%
Por meio de link no Instagram que direciona para o 23% 24% 21%
WhatsApp ou cardépio digital

Por ligacao telefonica 3% 5% 0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Tabela 2 - Quais aplicativos possui em seu celular

Quais aplicativos possui em seu celular Total Geracao Y Geracdo Z
Ifood 97% 97% 97%
Rappi 18% 24% 12%

Papa Delivery 0% 0% 0%




Delivery Much 0% 0% 0%

Aigfome 0% 0% 0%
Food to Save 4% 3% 6%
Aplicativo especifico de restaurantes 20% 22% 18%
Nao possuo aplicativos de delivery no meu celular 3% 3% 3%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

E possivel notar na tabela 1, que o consumo de delivery entre o publico analisado, se da
principalmente por meio de aplicativos instalados em seus celulares para tal fim, representando
90% do total de respondentes. Enquanto que os demais meios como aqueles através de redes
sociais como WhatsApp e Instagram, embora muito relevantes, ndo apresentam a mesma

magnitude, com respectivamente 49% e 31% com auxilio das redes sociais citadas.

Dentro do consumo por aplicativos, vemos que o aplicativo Ifood, estd presente nos
celulares, quase que na totalidade dos respondentes, representando 97% dos respondentes. Se
aproximando do lider de mercado, temos apenas o aplicativo Rappi e os aplicativos proprios de
restaurantes, com respectivamente 18% e 20% de adogéo entre o total dos respondentes. E
valido destacar que, de modo geral, ndo foram vistas diferencas entre as geracGes, foi
identificada apenas uma diferenca relevante, nos usuarios do aplicativo Rappi, que possui 24%

de presenca na geracdo Y e apenas 12% na geracédo Z.

Em seguida foi almejado apresentar a ocasido de consumo da amostra, primeiramente
visando compreender a frequéncia de consumo, temos a tabela 3, que apresenta um equilibrio
entre as geragOes. De modo a possuir uma maior frequéncia entre aqueles que pedem delivery
de tal categoria, menos de uma vez ao més, com 38% do total da amostra e entre 1 e 2 vezes ao
més, com 44% do total da amostra. Mostrando assim que 0s respondentes possuem uma baixa

frequéncia de consumo, com menos de um pedido por semana.

Tabela 3 - Frequéncia de consumo

Frequéncia de consumo Total Geracao Y Geracéo Z
Menos de 1 vez a0 MES 38% 41% 35%
1 e 2 vezes por MES 44% 35% 53%
1 vez por SEMANA 15% 19% 12%
2 a 3 vezes por SEMANA 3% 5% 0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Quanto ao periodo de consumo, conforme exposto na tabela 4 abaixo, vemos que 0s
horarios com maior relevancia de pedidos da categoria, sobremesas bolos e doces, sdo noite e
tarde, com respectivamente 56% e 44% do total de respondentes, ao passo que 0s periodos de
manha e madrugada ndo foram apontados por nenhum dos respondentes, mostrando, portanto,

a baixa relevancia desses periodos para a categoria em analise.



Tabela 4 - Periodo do dia em que ocorre 0 consumo

Periodo do dia em que ocorre 0 consumo Total Geragédo Y Geracdo Z
Noite (18h as 00h) 56% 51% 62%
Tarde (12h as 18h) 44% 49% 38%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

O momento de consumo entre 0s respondentes, estad associado a companhia de uma
baixa quantidade de pessoas. Conforme é possivel ver na tabela 5 abaixo, temos uma maior
proporcao total naqueles que estdo acompanhados de mais 1 pessoa, representando 46%,
seguidos daqueles que consomem sozinhos, representando 31%. Portanto podemos perceber
que o consumo de sobremesas, bolos e doces dentro desta amostra se da principalmente, em
pequenas quantidades, ndo estando associado a momentos de ampla socializagdo, indicando as

empresas do setor, que se posicionem, de modo a criar produtos especificos para tal quantidade

de pessoas.

Tabela 5 - Quantidade de pessoas no momento de consumo
Quantidade de pessoas no momento de consumo Total Geragdo Y Geragdo Z
Sozinho 31% 30% 32%
Eu e mais 1 pessoa 46% 43% 50%
Eu e mais 2 pessoas 14% 16% 12%
Eu e mais 3 pessoas 7% 8% 6%
Eu e 5 ou mais pessoas 1% 3% 0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Entender o que motiva o consumidor a realizar seu consumo, ndo é uma tarefa simples,
no entanto, buscando entender a percepcdo do respondente quanto ao que o motiva a pedir,
temos o a tabela 6, que representa o grau de relevancia para 0s consumidores que responderam
a pesquisa. Nesta tabela, é possivel perceber uma diferenca nos pensionamentos (?) em alguns
pontos entre as geracdes, em motivos como “Tenho preguica de preparar algo em casa”, “Para
n&o ter que cozinhar” e “Preferir ficar em casa a ir ao restaurante”, vemos uma grande variagao
entre as geracdes, uma vez que tais fatores foram apontados como relevantes para uma grande

parte da geracao Y, enguanto que para a geracdo Z, nao se mostrou tao relevante.

Tabela 6 - O que motiva o consumidor a pedir um delivery

O que te motiva a pedir um delivery? Total Geragdo Y Geragédo Z
Busco Praticidade e conveniéncia 52% 65% 38%
Tenho preguica de preparar algo em casa 34% 51% 15%
Para ndo ter que cozinhar 32% 46% 18%
Preferir ficar em casa a ir ao restaurante 20% 27% 12%
Para se dar um mimo 69% 62% 76%
Por que o/a parceiro/a (ou filho/a) sugeriu 17% 19% 15%
Para experimentar uma nova comida 25% 32% 18%
Para comer algo que néo sei cozinhar 27% 27% 26%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)



Por fim, com objetivo de entender os habitos dos consumidores, foi levantado o
questionamento de qual modo de consumo lhe era preferido, entre delivery e ir a uma loja fisica
e posteriormente entender o que os consumidores mais valorizavam em uma loja fisica, para
entender como esses fatores podem ser adaptados para a experiencia de compra por delivery,

visando atender a um maior publico.

Entre a preferéncia entre delivery e loja fisica, conforme é possivel visualizar na tabela
7, a geracdo Y se mostrou dividida, com um equilibrio entre ambos (respectivamente 41% e
43%), e um baixa parcela de abstencdes (16%), enquanto que a geracdo Z, mostrou uma grande
abstencgdo (29%), porém com uma maior predilecdo pelo consumo por delivery, representando
50%, enquanto que aqueles que preferem loja fisica, representam apenas 21%. Mostrando uma
maior adocdo entre a geracdo mais jovem, no entanto, ambas as geragdes, possui ainda um

potencial de crescimento em seu consumo por delivery.

Tabela 7 — Preferéncia entre delivery ou loja fisica

Preferéncia entre delivery ou loja fisica Total Geragdo Y Geragéo Z
Delivery 45% 41% 50%
Lojas fisicas 32% 43% 21%
Nao sei responder 23% 16% 29%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Dentre os fatores de maior motivacdo para frequentar uma loja fisica da categoria
sobremesas, bolos e doces, temos com maior destaque, com suas respectivas porcentagens de
respostas segundo a tabela 8, “Limpeza higiene do local” (83%), “Ambiente” (79%), “Produtos
disponiveis” (77%), “Atendimento humanizado” (56%) e os demais fatores, tiveram sua
relevancia total relevancia abaixo de 20%. Tais fatores, se mostram como um desafio a serem
comunicados e/ou transmitidos ao consumidor por meio do delivery. Porém, com um
posicionamento assertivo, é possivel que a marca transpareca sua limpeza e higiene, apresente
seus produtos, proporcione um bom ambiente com seu produto na casa do cliente e entregue

um atendimento humanizado ainda que de forma online.

Tabela 8 - O que te motiva a ir em uma loja fisica

O que te motiva a ir em uma loja fisica Total Geragdo Y Geragéo Z
Ambiente 79% 81% 76%
Atendimento humanizado 56% 54% 59%
Socializacdo 17% 27% 6%
Limpeza higiene do local 83% 78% 88%
Produtos disponiveis 7% 78% 76%
Publico que frequenta 7% 11% 3%
Outros fatores 11% 16% 6%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)



4.3. BUSCA DE INFORMACOES

Na analise do processo de decisdo de compra do presente estudo, foi considerado
relevante o destaque para as 3 etapas, tratadas neste topico e nos seguintes. Conforme definido
por Hawkins et al (2007), apontado no referencial tedrico, tais etapas sdo consideradas como
de maior relevancia de adequacéo ao processo de decisdo de compra com médio envolvimento,

como o processo de compra da categoria aqui em analise.

Incialmente, visando compreender a etapa de busca de informac@es, foram formuladas
uma série de afirmacdes, nas quais 0s respondentes deveriam atribuir grau de relevancia, com
base na escala likert, avaliando entre “Concordo totalmente, Concordo, Ndo concordo nem
discordo, Discordo, Discordo totalmente”. No entanto, a fim de facilitar a visualizacdo das
tabelas abaixo, as categorias “concordo totalmente” e “concordo” foram unificadas como
representando um comportamento “positivo”, “ndo concordo nem discordo” como

“indiferente” e por fim “Discordo” e “Discordo totalmente” como “negativo”.

Na etapa de busca de informacdes, se almejou compreender de que formas os
respondentes se muniam de informacdes, para sua tomada de decisao, através da compreensao
dos fatores que sdo considerados de maior relevancia na sua tomada de decisdo. De modo que
as tabelas 9, 10 e 11 expostas abaixo, representam respectivamente a percep¢do dos
respondentes da geracdo Y, geracdo Z e o total dos respondentes.

Frente a segmentacdo entre as geracGes, conforme exposto nas tabelas 9 e 10 abaixo,
néo e visivel uma relevante diferenciacdo de posicionamentos entre as gera¢des Y e Z. De modo
que podemos analisar que os cinco fatores de maior relevancia apontados por ambas as geracdes
se repetem, porém em posi¢des diferentes. Uma vez que os dados podem ser apontados como
semelhantes entre as geracdes, a andlise de tais respostas leva em consideragdo o total de

respondentes, presente na tabela 10 abaixo.

Tabela 9 - Fatores considerados na escolha de onde consumir (Geracéo Y)

Fatores considerados na escolha Positivo Indiferente Negativo

de onde consumir (Geracéo Y)

Analiso a nota de avaliacdo da 62% 27% 5% 3% 3%
loja no aplicativo

Analiso os comentérios das 62% 27% 5% 5% 0%
avaliagdes

Busco sempre pedir em lojas que 57% 27% 11% 5% 0%
ja conheco e sei a qualidade

Compro em lojas recomendadas 46% 35% 19% 0% 0%
por amigos e familiares

Costumo comprar em lojas que 24% 43% 24% 3% 5%

possuem destaque no aplicativo




Costumo comprar em lojas que 24% 38% 22% 11% 5%
vi algum contetdo no Instagram

Costumo comprar em lojas que 14% 30% 32% 19% 5%
fazem andncios em redes sociais

Costumo comprar em lojas que 3% 19% 30% 24% 24%
recebi algum panfleto na rua

Escolho aleatoriamente a loja 5% 8% 24% 27% 35%

que mais simpatizar

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Tabela 10 - Fatores considerados na escolha de onde consumir (Geragéo Z)
Fatores considerados na escolha

de onde consumir (Geracio Z) Positivo Indiferente Negativo
Busco sempre pedir em lojas que 71% 24% 3% 3% 0%
ja conheco e sei a qualidade

Analiso a nota de avaliacdo da 56% 29% 6% 9% 0%
loja no aplicativo

Compro em lojas recomendadas 44% 41% 12% 0% 3%
por amigos e familiares

Analiso os comentérios das 62% 21% 9% 9% 0%
avaliacOes

Costumo comprar em lojas que 29% 38% 26% 3% 3%
possuem destaque no aplicativo

Costumo comprar em lojas que Vi 18% 38% 26% 9% 9%
algum conteddo no Instagram

Costumo comprar em lojas que 12% 29% 32% 15% 12%
fazem andncios em redes sociais

Escolho aleatoriamente a loja que 6% 18% 29% 29% 18%
mais simpatizar

Costumo comprar em lojas que 0% 6% 50% 29% 15%

recebi algum panfleto na rua
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

De acordo com a tabela 11, € possivel perceber que o fator considerado como de maior
relevancia para os respondentes é o “Busco sempre pedir em lojas que ja conhego e sei a
qualidade”, com 89% de percepgdo positiva entre o total das geragdes, ¢ 84% e 94%
respectivamente entre as geracfes Y e Z. Essa resposta mostra uma alta valorizacdo da fonte de
informacao interna, tal como apontado por Hawkins et al (2007) e Solomon (2016), em que 0
individuo usa das informagdes disponiveis em sua meméria de longo prazo, para fundamentar
sua tomada de decisdo, sem recorrer a fontes externas.

Tal dado corrobora a definicdo do processo de tomada de decisdo limitada, apontado
por Hawkins et al (2007) como de envolvimento intermediario, em que a principal fonte de
busca de informacdes ¢ a fonte interna. O autor ressalta ainda, que geralmente, o processo de
tomada de decisdo se utiliza de fontes externas como principal fonte, quando se trata de compras
de alto envolvimento, como itens de maior valor agregado, 0 que ndo se adequa ao processo
analisado (Hawkins et al, 2007)

No entanto, as fontes externas néo sao apontadas como de menor relevancia, uma vez

que todo conhecimento internalizado no individuo, teve como base uma fonte externa para ser



internalizado na memdria de longo prazo do individuo. De modo que os outros fatores
apontados na tabela 11, na sequéncia, podem ter sido anteriormente usados para a formacéo do

conhecimento interno do individuo, apontado como de principal relevancia.

Tabela 11 - Fatores considerados na escolha de onde consumir (Total)

Fatores considerados na escolha de Positivo Indiferente Negativo
onde consumir (Total)

Busco sempre pedir em lojas que ja 63% 25% 7% 4% 0%
conheco e sei a qualidade

Analiso a nota de avaliacdo da loja 59% 28% 6% 6% 1%
no aplicativo

Analiso os comentérios das 62% 24% 7% 7% 0%
avaliagdes

Compro em lojas recomendadas por 45% 38% 15% 0% 1%
amigos e familiares

Costumo comprar em lojas que 27% 41% 25% 3% 4%
possuem destaque no aplicativo

Costumo comprar em lojas que Vi 21% 38% 24% 10% 7%
algum contedido no Instagram

Costumo comprar em lojas que 13% 30% 32% 17% 8%
fazem andncios em redes sociais

Escolho aleatoriamente a loja que 6% 13% 27% 28% 27%
mais simpatizar

Costumo comprar em lojas que 1% 13% 39% 27% 20%

recebi algum panfleto na rua

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Os trés fatores seguidos apontados como relevantes sdo respectivamente em grau de
importancia “Analiso a nota de avaliacdo da loja no aplicativo” com avaliagdo positiva entre
87% do total de respondentes, e 89% e 85% entre as geracdes Y e Z respectivamente; seguido
de “Analiso 0s comentarios das avaliacdes” com 86% do total, e respectivamente 89% e 82%
entre as geragdes e “Compro em lojas recomendadas por amigos e familiares”, com 83% nos

totais, e 81% e 85% de avaliacdo positiva entre as geracdes Y e Z.

E possivel notar que estes trés fatores apresentados sdo advindos de fontes de
informacgdes externas, denominadas fontes pessoais segundo Kotler e Keller (2012) e Hawkins
et al (2007), em que as informaces sdo advindas de amigos, familiares ou percep¢éao de outros
individuos. A visdo do outro pode influenciar fortemente a tomada de decisdo do individuo,
podendo apreender através das experiéncias que ndo possui ainda. Segundo Kotler e Keller
(2012) as fontes de informacgdes pessoais, possuem um carater de maior efetividade,
representando um papel de legitimacdo e avaliacdo, conduzindo o individuo de forma mais

eficaz em sua tomada de deciséo.

O quinto critério apontado como de maior relevancia, “Costumo comprar em lojas que
possuem destaque no aplicativo”, atingiu 68%, nos trés cenarios. Diferentemente dos anteriores,
a fonte de informacéo que melhor se adequa a esse fator, seriam as fontes comerciais, segundo



Kotler e Keller (2012) ou fontes de marketing, segundo Hawkins et al (2007), embora os autores
nomeiem as fontes de formas diferentes, ambos se assemelham, de modo a representar as
propagandas, contetdos disponiveis em sites, entre outros. O destaque no aplicativo pode
representar uma grande vantagem competitiva para o vendedor, uma vez que grande parte do
processo de escolha ocorre dentro do aplicativo, e possuir tal destaque pode representar uma

possibilidade de alcangar um nimero maior de consumidores.

4.4. AVALIACAO DE ALTERNATIVAS

Munido das informacbes que possui ou buscou no ambiente externo, o consumidor
passara entdo para a avaliacdo das alternativas a sua disposicéo. Esse processo de avaliagao de
alternativas pode ocorrer de diversas maneiras. A fim de melhor compreender os fatores
considerados relevantes para o consumidor da categoria sobremesas bolo e doces por delivery,
se enumerou uma série de fatores que poderiam ser considerados em seu processo de decisao,

sendo pedido ao respondente que apontasse a relevancia de cada fator para sua avaliacao.

E vélido ressaltar que as alternativas foram divididas entre “Muito importante”,
“Importante”, “Mediano”, “As vezes é importante” e “N&o é nada importante”. A fim de
facilitar a visualizag@o das tabelas que se seguem, os dois extremos foram unidos em “positivo”

e “negativo” com aqueles que se posicionaram no meio sendo considerados como “indiferente”.

Na comparacao entre as geracdes, podemos apontar que diferentemente da classificacao
anterior, os cinco fatores mais relevantes para cada geracdo foram diferentes. Conforme as
tabelas 12 e 13 abaixo, é possivel perceber, que as geracdes, possuem trés fatores em comum,
0 “prego”, como principal fator para ambas, “loja que ja pedi em outro momento” ¢ “boa
descricdo dos produtos”. Enquanto que como fatores diferentes entre as geragdes, temos a
geracdo Y com os fatores “frete Gratis” e “baixo tempo de entrega”, enquanto que a geragao Z
possui destaque para os fatores “possuir cupons de desconto” e “boas fotos no cardapio”. Os
resultados mostram, portanto, um possivel caminho de diferenciacdo para os lojistas que

buscam se posicionar visando atender um nicho especifico.

Tabela 12 - Fatores de maior relevancia na avaliacdo de onde pedir (Geracéo Y)

Fatores de maior relevancia na avaliagéo

de onde pedir (Gerag&o Y) Positivo Indiferente Negativo

Preco 43% 46% 8% 3% 0%
Loja que ja pedi em outro momento 49% 41% 8% 0% 3%
Boa descricéo dos produtos 57% 32% 5% 3% 3%
Frete Grétis 57% 27% 8% 5% 3%

Baixo tempo de entrega 46% 32% 16% 5% 0%




Possuir cupons de desconto 43% 30% 19% 8% 0%

Boas fotos no cardapio 35% 27% 30% 5% 3%
Lojas que ja consumi presencialmente 24% 30% 14% 14% 19%
Disponibilidade de pagamento na entrega 35% 14% 16% 22% 14%
Possuir rastreamento da entrega 24% 24% 19% 16% 16%
Loja estar préxima de meu enderego 16% 32% 38% 8% 5%

Aceitar Vale Refeicdo ou Vale

; ~ 35% 11% 11% 19% 24%
alimentacéo

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Tabela 13 - Fatores de maior relevancia na avaliacdo de onde pedir (Geragdo Z)

Fatores de maior relevancia na avaliacdo

de onde pedir (Geragéo Z) Positivo Indiferente Negativo
Preco 76% 18% 0% 6% 0%
Boa descric¢éo dos produtos 47% 47% 6% 0% 0%
Possuir cupons de desconto 41% 47% 9% 3% 0%
Loja que ja pedi em outro momento 38% 50% 6% 6% 0%
Boas fotos no cardapio 47% 41% 12% 0% 0%
Frete Grétis 47% 35% 18% 0% 0%
Baixo tempo de entrega 26% 32% 32% 6% 3%
Disponibilidade de pagamento na entrega 26% 26% 21% 12% 15%
Loja estar préxima de meu enderego 21% 32% 26% 9% 12%
Lojas que ja consumi presencialmente 15% 26% 29% 12% 18%
A(_:eitar Vrille Refei¢cdo ou Vale 18% 18% 24% 18% 24%
alimentacao

Possuir rastreamento da entrega 15% 18% 38% 15% 15%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Como principal fator, destacado por ambos os grupos de geragdes, conforme a tabela 14
abaixo, podemos perceber que o “Preco” foi apontado como de grande relevancia, com 91% de
percepcao positiva sobre esse fator, mostrando a relevancia da percepcéo de preco dos produtos
na decisdo de compra. Juntamente com esse fator, temos outros em destaque, que também
compBem a percepcao do valor gasto com a compra, sdo eles oferta de frete gratis e cupons de
desconto, com respectivamente 83% e 80% de avaliagédo positiva entre o total de respondentes.

A presenca de tais fatores como destaque entre os principais, confirma o apontado por
Hawkins et al (2007), de modo que segundo o autor, as praticas de reducéo de preco e agdes
promocionais como cupons de descontos e brindes, séo de grande relevancia, ao influenciar a

decisdo de compra dos consumidores.

Embora o preco seja apontado como o fator de maior relevancia na escolha de onde
pedir, e 0 aplicativo Ifood seja apontado como a principal ferramenta para pedidos de delivery
segundo os respondentes, os dados se mostram de certa forma, contraditérios. Uma vez que

segundo pesquisa da Abrasel (Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes) em 2022, os



pedidos através do Ifood, sdo em média 17,5% mais caros quando comparados aos pedidos

diretamente no restaurante.

No entanto, embora os pedidos sejam mais caros, o aplicativo, consegue trabalhar a
percepcdo dos consumidores através da vasta oferta de cupons de descontos, ofertas de frete
gratis e demais ferramentas, dando a sensacao de menor preco final para o consumidor, ainda

que conforme o dado apresentando, essa nem sempre seja a realidade.

Tabela 14 - Fatores de maior relevincia na avaliagdo de onde pedir (Total)

Fatores de maior relevancia na

avaliacio de onde pedir (Total) Positivo Indiferente Negativo
Preco 59% 32% 4% 4% 0%
Boa descrigéo dos produtos 52% 39% 6% 1% 1%
Loja que ja pedi em outro momento 44% 45% 7% 3% 1%
Frete Gratis 52% 31% 13% 3% 1%
Possuir cupons de desconto 42% 38% 14% 6% 0%
Boas fotos no cardapio 41% 34% 21% 3% 1%
Baixo tempo de entrega 37% 32% 24% 6% 1%
Disponibilidade de pagamento na 31% 20% 18% 17% 14%
entrega

Loja estar proxima de meu endereco 18% 32% 32% 8% 8%
Lojas que ja consumi 20% 28% 21% 13% 18%
presencialmente

Aceitar Vale Refeicdo ou Vale 27% 14% 17% 18% 24%
alimentacao

Possuir rastreamento da entrega 20% 21% 28% 15% 15%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Solomon (2016), aponta que no momento da avaliagéo de alternativas, os consumidores,
ainda que inconscientemente, criam critérios de avaliacGes, de modo a privilegiar os fatores que
se diferenciam entre as opc¢des. De modo que em um cenario de ampla concorréncia, com
milhares de lojas dentro das grandes plataformas de delivery, ndo necessariamente, o fator prego
apontado como de maior relevancia, vai ser o responsavel pela tomada de decisdo, uma vez que
0s concorrentes se posicionam de modo a possuirem uma precificacdo muito semelhante. Desta
forma, ainda que um fator seja apontado como de menor relevancia nesta classificacdo, se faz
necessaria uma anélise também do mercado, para determinar quais fatores seriam os atributos

determinantes apontados por Solomon (2016).



4.5. PROCESSO DE DECISAQO

Por fim, visando compreender a percepcao dos respondentes quanto ao seu processo de
decisdo de compra, foram levantados diversos questionamentos sobre este momento final do

processo de decisdo, levando a decisao de fato.

Inicialmente nesta etapa o respondente foi questionado quanto a sua percep¢do do tempo
que gasta para a tomada de decisdo. Tendo a grande maioria afirmado que gasta muito tempo
em sua decisdo, com 77% do total de respondentes, enquanto que apenas 18% apontaram que

ndo consideram gastar muito tempo neste processo, e o restante 4% néo soube responder.

Tabela 15 - Vocé considera gue gasta muito tempo na escolha do local e prato que vai pedir por delivery?
Vocé considera que gasta muito tempo na escolha

do local e prato que vai pedir por delivery? Total Geragdo Y Geragao Z
Né&o 18% 16% 21%
Nao sei opinar 4% 5% 3%
Sim 77% 78% 76%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Em seguida, a fim de compreender o que era considerado “gastar muito tempo” pelos
respondentes, foi perguntado quanto tempo eles gastam em média em seu processo de decisdo.
De modo que a maioria afirmou gastar em média 15 a 25 minutos, com 39% do total de
respondentes, enquanto que 35% afirmou gastar entre 5 a 15 minutos em sua decisdo. As
maiores quantidades de tempo, como mais de 25 min, mais de 40 min e mais de 1h, juntas
somam apenas 14%.

Tabela 16 - Quanto tempo em média vocé considera que gasta na escolha de qual local e prato ird comprar?
Quanto tempo em média vocé considera que gasta

. Total Geracao Y Geracéo Z

na escolha de qual local e prato ird comprar?

15 a 25 minutos 39% 35% 44%
5 a 15 minutos 35% 35% 35%
25 a 40 minutos 14% 16% 12%
40 minutos a 1 hora 4% 3% 6%
1 a 5 minutos 3% 3% 3%
Mais de 1 hora 3% 5% 0%
Na&o sei responder 1% 3% 0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Ainda avaliando o tempo gasto pelos respondentes, conforme a tabela 17 abaixo, foi
possivel ver que a escolha do restaurante onde vai consumir, demanda maior atencao e gasto de
tempo, segundo 38% do total de respondentes, enquanto que 35% afirma que analisa ambos
juntamente, seguido por 23% que gasta mais tempo na escolha do produto. Kotler e Keller
(2012) nomeiam cinco sub decisdes que o consumidor pode passar em seu processo de decisao,

séo elas “decisdo por marca, decisdao por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por



ocasidao e decisdo por forma de pagamento” (Kotler e Keller, 2012, p 183). De modo que
conforme a tabela 17 é possivel perceber a decisdo por marca ou revendedor presente com maior
percepcao de relevancia para os respondentes, uma vez que a escolha do restaurante dentro da
plataforma, representa a escolha de uma marca ou um revendedor de produtos especificos, que
com base em sua reputacdo na plataforma e fora dela, ira ter maior ou menor aceitagdo do
publico.

Tabela 17 - Vocé considera que gasta mais tempo na escolha do estabelecimento que ird comprar ou nos produtos
a serem comprados?
Vocé considera que gasta mais tempo na escolha do

estabelecimento que ird comprar ou nos produtos a Total Geragédo Y Geragdo Z
serem comprados?

Escolho ambos juntamente 35% 30% 41%
Gasto mais tempo escolhendo o restaurante 38% 38% 38%
Gasto mais tempo na escolha do produto 23% 24% 21%
Na&o sei responder 4% 8% 0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Autores como Kotler e Keller (2012), Hawkins (2007) e Bazerman (2014), apontam que
nem sempre a tomada de deciséo é realizada de modo racional, muitas vezes sendo tomada
de modo rgpido, sem uma ampla ponderacao dos pros e contras. A fim de simplificar decisdes
diarias, o individuo nao utiliza de toda a sua capacidade analitica para uma simples decisdo
de onde comer. Sendo afetado por diversas heuristicas, que podem ser manipuladas pelos
grandes marketplaces, a fim de direcionar o consumidor a tomar a decisdo que melhor convir
a plataforma. Uma vez que conforme apresentado na tabela 18 abaixo, 46% dos respondentes
fazem apenas uma breve andlise das opgdes, estes estdo mais sujeitos a serem influenciados
pelas estratégias dos aplicativos de consumo.

Tabela 18 - Como vocé considera que toma suas decisdes de onde pedir uma sobremesa, bolo ou doce por delivery?
Como vocé considera que toma suas decisfes de onde

pedir uma sobremesa, bolo ou doce por delivery? Total Geragdo Y Geragdo Z
Faco uma breve analise das op¢des 46% 49% 44%
Penso racionalmente, analisando os pros e contras 31% 35% 26%

de todas as opc¢oes

Geralmente vou no automatico, compro nas lojas 21% 16% 26%
gue ja conhego

Escolho a primeira opcéo que atender a minha 1% 0% 3%

necessidade
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Visando compreender a influéncia das redes sociais no processo de decisdo de compra,
os respondentes foram questionados se costumam acessar as redes sociais no momento da
compra para buscar informacdes que contribuam para sua deciséo. Foi encontrada uma inversédo
entre as geracdes, de modo que maior parte da geracao Y (54%) respondeu que se utiliza das

redes sociais para saber mais sobre determinada loja ou produto, enquanto que na geracéo Z,



56% dos respondentes afirmaram ndo utilizar as redes sociais, considerando apenas as

informacdes que possuem nos aplicativos de delivery.

Embora a geracdo Z seja, segundo Kotler (2021), os nativos digitais, que possuem
influéncia das redes sociais em todos os ambitos de sua vida, vemos aqui um posicionamento
diferente, com maior prevaléncia da geragdo Y, também apontada por Kotler como uma geracao
fortemente associada ao uso de redes sociais. No entanto, embora a maior porcentagem de
respondentes da geracdo Z tenha respondido que nédo utiliza as redes sociais para buscar tais
informacdes, ainda assim temos um numero relevante, com 44% dos respondentes que se
utilizam, mostrando assim que as redes sociais, possuem relevancia em parcela de ambas as
geracoes.

Tabela 19 - Na escolha de onde ou o que vai pedir, vocé costuma ter alguma interacdo com as redes sociais?
Na escolha de onde ou o que vai pedir, vocé costuma

: " L Total Geragdo Y Geragéo Z
ter alguma interacgéo com as redes sociais?
Nao, avalio apenas as informacdes disponiveis no 51% 46% 56%
aplicativo
Sim, geralmente busco informac6es no Instagram 49% 54% 44%

para saber mais sobre aguela loja ou produto
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Portanto fica claro que o processo de decisdo de compra de itens da categoria
sobremesas bolos e doces por delivery, se da de forma rapida com baixo envolvimento.
Conforme defini¢do de Bazerman (2014) quanto ao sistema 1 e sistema 2 usados para tomada
de decisdo, podemos apontar que em tais decisfes, 0s respondentes possuem maior uso do
sistema 1, possibilitando um processo mais rapido e simples, sem grande racionalizacéo entre
as opcdes disponiveis. Conforme Hawkins et al (2007), apenas compras com alto envolvimento
se utilizam de uma avaliacdo complexa das diversas alternativas, por se tratar de um consumo

para alimentac&o, e possivel apontar que ndo possui tamanha racionalizacao.



5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo “identificar quais sdo os fatores que levam a
deciséo de compra de refei¢Oes da categoria sobremesas, bolos e doces por meio de plataformas
de delivery e as diferencas de hbitos e modos de consumir entre as geragdes Y e Z. Incialmente
é possivel apontar que ndo foram identificadas significativas diferencas entre as geracoes, de
modo a apresentarem habitos de consumo semelhantes. Conforme apontado por Kotler (2021),
ambas as geragdes possuem forte contato com a internet e demais midias digitais. Por esse
motivo podem ter apresentado comportamentos tdo semelhantes, de modo que se pode deixar
como recomendacdo para pesquisas futuras, que seja realizada uma analise em um estrato
geracional mais amplo, considerando, por exemplo, as geragdes denominadas Baby boomers e
geracdo X, a fim de perceber maiores diferencas quanto aos seus habitos de consumo por
delivery através de ferramentas digitais.

Inicialmente, foram apontados alguns héabitos gerais de consumo, de modo que foi
possivel perceber que tais consumidores, utilizam principalmente o aplicativo Ifood, com ampla
maioria dos respondentes, possuindo uma baixa frequéncia de consumo, geralmente entre 1 a 2
vezes por més, com foco principal nos periodos de tarde e noite, em sua maioria sozinhos ou
com apenas mais um acompanhante. Esses dados podem alicercar o posicionamento de

empresas no setor, a direcionar seus esfor¢os para atender tais habitos de consumo.

Com o objetivo de indicar os principais fatores que levam a decisdo de compra, foi
tracado um conjunto de fatores analisados em cada etapa relevante para tal deciséo. Foi possivel
compreender, que para os respondentes da presente pesquisa, no momento da busca de
informacdes, sdo considerados fatores como: o conhecimento pessoal sobre as lojas e produtos,
nota e comentéarios de avaliagdes nos aplicativos, recomendagdo de amigos e familiares e
destaque no aplicativo. Indo ao encontro do exposto por Hawkins et al (2007) e Solomon
(2016), que apontam maior destaque para as fontes internas de informacdes, aquelas que fazem
parte da memoria de longo prazo do individuo e ainda com as fontes externas, possuiram um
grande destaque para as fontes de informagfes pessoais, advinda de amigos, familiares e

conhecidos, conforme apontado por Kotler e Keller (2012) e Hawkins et al (2007).

Conforme apontado por Hawkins et al (2007), sobre o impacto das praticas de reducédo
de precos e a¢Bes promocionais, com a pesquisa, foi possivel confirmar que fatores como:

preco, descricdo dos produtos, oferta de cupons de desconto, lojas que ja conhece, boas fotos



no cardapio e oferta de frete gratis, sdo percebidos como de grande relevancia para o publico
analisado.

Além disso, quanto a decisdo de compra, foi possivel perceber que esta se da de modo
simples, sem uma grande racionalizacdo, com baixo envolvimento na compra, com pouca ou
por vezes nenhuma avaliagdo das demais alternativas disponiveis. Assim como apontados por
Hawkins el al (2007), que afirma que grande parte das decisOes cotidianas sdo tomadas sem

grandes esforgos cognitivos, com baixo nivel de envolvimento na compra.

Sendo assim, esta pesquisa visou fornecer conhecimento para que empresas do setor
alimenticio por delivery, inseridos dentro da categoria de consumo estudada, possam ampliar
seu conhecimento sobre os consumidores de tal mercado. Podendo possibilitar que os
tomadores de decisdo de tais empresas, avaliem os fatores aqui apontados como de maior

relevancia para os consumidores em suas decisdes diarias e estratégicas.

Cabe destacar que o presente estudo possui limitagdes, uma vez que 0 mesmo ndo possui
uma amostragem estatistica representativa de toda a populacdo da regido estudada. N&o
podemos generalizar todos os resultados obtidos aqui como verdades absolutas para todo o

mercado, cabendo ao leitor a ponderacdo daquilo que faca sentido para sua analise.

Como sugestdo para pesquisas futuras, além da ja mencionada ampliacdo das geragoes
a serem analisadas, é possivel sugerir também que sejam realizados novos estudos, com uma
amostragem maior, a fim de possibilitar uma representacdo precisa dos consumidores de tal
mercado, que vem ganhando notoriedade, com uma digitalizacdo cada vez maior do mercado

de delivery.



6. CONSIDERACOES GERENCIAIS

Os achados desta pesquisa, podem ser de grande valor para empresas do setor de
sobremesas, bolos e doces, em especial meu negdcio pessoal, haja visto que a amostragem da
pesquisa foi realizada dentro de meu ciclo de relacionamento, logo os respondentes constituem
pessoas proximas, como amigos, colegas e clientes. Sendo assim, 0s dados aqui coletados,
podem representar o comportamento dos consumidores de minha empresa. Portanto, € possivel
nomear uma serie de aplicacGes gerenciais a partir dos achados aqui destacados que podem ser
colocados em pratica na gestdo de meu negocio proprio, mas também de outros do setor que

possuam um publico semelhante.

Quanto ao uso de aplicativos, os dados mostram uma ampla adogdo principalmente do
aplicativo Ifood. Desse modo se mostra como mandatério que um empresa do setor esteja
presente em tal aplicativo, em funcdo da relevancia e fluxo de clientes presentes em tal
aplicativo. No entanto, é possivel ver também que as redes sociais ndo devem ser
negligenciadas, uma vez que representam também uma parcela relevante dos pedidos, podendo
completar a experiéncia em maultiplos canais do consumidor. Grande parte dos respondentes,
afirmou fazer uso das redes sociais para sua tomada de decisao dentro do aplicativo, mostrando,

portanto, a relevancia de se ter uma presenca nas redes.

A frequéncia de consumo e o periodo do dia em que mais costumam pedir é de grande
relevancia pratica para a criacdo de agdes promocionais visando atender mais certamente aquele
publico. Ou ainda, orientar qual periodo do dia é mais relevante que se estabeleca o horario de
funcionamento da loja, considerando que, como mencionado, 0s respondentes apontaram que
costumam consumir nos periodos de tarde e noite, logo ndo seria coerente que se priorizasse 0
funcionamento no periodo da manha, mas sim atender ao horario entre 12h e 00h apontado

pelos consumidores.

Outro dado de grande relevancia dentro da secdo de habitos de consumo, se da quanto
a guantidade de pessoas envolvidas no momento de consumo. Uma vez sabendo que 0S
consumidores estdo majoritariamente sozinhos ou com mais uma pessoa, € possivel direcionar
estratégias de produtos e combos para esse publico especifico, com a criacdo de combos para
uma pessoa ou combos casal, ndo sendo relevante, por exemplo, um grande foco em combos
familia para 4 ou mais pessoas, ja que este publico representa uma pequena parcela dos

consumidores.



Embora a maior parte dos respondentes tenham respondido preferir a compra de itens
desta categoria por delivery, é visto também uma grande proporcao daqueles que preferem a
experiencia da loja fisica, indicando que um negdcio que funciona somente com delivery,

poderia analisar a viabilidade de possuir um espaco fisico para atender seus clientes.

Partindo para a analise dos fatores apontados dentro do processo de decisdo de compras,
os dados mencionados na etapa da busca de informacgdes, mostram uma grande preocupagao
dos clientes com a reputagcdo do negécio. Talvez por se tratar de um consumo delivery, por
muitas vezes ndo se conhecer a estrutura fisica do local, haja maior preocupacdo com a
reputacdo e qualidade. Desse modo, é fundamental que a loja preze pela sua reputacdo, atraves
de um bom servigo, com boa qualidade, que ira Ihe gerar boas avalia¢cbes, um bom marketing

boca a boca e também destaque dentro do aplicativo.

Quanto ao processo de avaliacdo de alternativas, a presenca do fator preco como de
maior relevancia, acompanhado com oferta de frete gratis e disponibilidade de cupons de
desconto, mostram a relevancia de tais acBes para 0s negécios do setor, sendo fundamental
alinhar tais fatores para atender as expectativas dos consumidores. Com uma precificacdo
estruturada que dé margem para a oferta de acdes promocionais e desconto de custo da entrega.
Por fim, na etapa da tomada de decisdo, vemos que o processo de escolha dentro do aplicativo,
costuma ser demorado, com grande parte gastando de 15 a 25 minutos, desse modo cabe a loja
se mostrar mais relevante, seguindo as recomendac6es acima, para que o cliente, ao entrar no

aplicativo, encontre tudo que esta buscando em sua loja.

Portanto fica claro que séo diversas as recomendacdes gerencias que podem partir desta
presente pesquisa. Podendo nortear empresas do setor em sua tomada de decisédo, a partir dos

dados aqui expostos.
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Compra de sobremesas, bolos e doces
em plataformas de delivery

Essa e uma pesquisa desenvolvida como requisito a obtengao do grau de Bacharel em
Administragdo a Faculdade de Administracdo e Ciéncias Contabeis da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (FACC/UFRJ).

A pesquisa tem como obijetivo, identificar os fatores que levam a decisao de compra de
refeicdes da categoria sobremesas, bolos e doces por meio de plataformas de entrega
delivery

Ao preencher este formulario, vocé esta dando seu consentimento para participar desta
pesquisa. Todas as suas respostas serdo andnimas, ou seja, nao sera possivel identificar
individualmente as respostas fornecidas

Esse e um questionario rapido, o tempo de resposta estimado e de 5 a 10 minutos

Desenvolvido por: Rayner Costa

* Indica uma pergunta ohrigatdria

1. E-mail *

2. Qual género vocé se identifica? *

Marcar apenas uma oval.

Masculino
Feminino

Outros

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit 112
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3. Em que ano vocé nasceu? *

Marcar apenas uma oval.

Entre 1946 e 1964
Entre 1965 e 1980
Entre 1981 e 1996
Entre 1997 e 2009

De 2010 em diante

4. Qual cidade vocé mora? *

Marcar apenas uma oval.

Rio de Janeiro (Cidade)
Nova Iguagu

Demais cidades da regido metropolitana do Rio de Janeiro (Duque de Caxias,
Sao Joao de Meriti, Belford Roxo, Nilépolis, Mesquita, Queimados, Japeri, Paracambi,
Seropédica, Itaguai, Magé, Guapimirim, Niterdéi, Sdo Gongalo, Itaborai, Marica, Tangua
e Rio Bonito)

Demais cidades do estado do Rio de Janeiro

Nao moro no estado do Rio de Janeiro

5. Qual o seu nivel de escolaridade? *

Marcar apenas uma oval.

Da 12 a 92 ano do Ensino Fundamental (antigo primdrio/ginasio)
Ensino Médio (antigo 2° grau)

Ensino Superior (Completo ou cursando)

Especializagao

Pés-graduacgdo (Mestrado e Doutorado)

Nao estudou

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit 2/12
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6. Somando a suarenda com a renda das pessoas que moram com vocé, quanto *
é, aproximadamente, a renda familiar mensal?

Marcar apenas uma oval.

Menos de 1 salario minimo

Até 1 salario minimo (Até 1302,00)

De 1 a 3 salérios minimos (de R§1302,01 até R$3906,00)
De 3 a 6 saldrios minimos (de R$3906,01 até R$7812,00)
De 6 a 9 saldrios minimos (de R$7812,01 até R$11718,00)

Acima de 9 saldrios minimos (Mais de R$11718,01)

7. Vocé realizou alguma compra de itens da categoria sobremesas, bolos e doces *
por plataformas de delivery (Ifood, Rappi ...) nos ultimos 6 meses

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

Consumo em Aplicativos de Delivery

8. De qual(quais) forma(s) vocé costuma pedir sobremesas, bolos e doces por *
delivery?

Considerando seu consumo nos ultimos 6 meses, quais desses meios vocé usou

Marque todas que se aplicam.

Através de aplicativos como Ifood, Rappi, aplicativos préprios de restaurantes entre
outros

Por meio do Instagram diretamente
Por meio de link no Instagram que direciona para o whatsapp ou cardapio digital
Por meio do Whatsapp diretamente

Por meio do Whatsapp, com auxilio de cardapios digitais como Anotaai, Goomer,
MenuDino entre outros

Por ligacao telefonica

Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit 312
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9. Qual(Quais) aplicativo(s) de delivery vocé possui em seu celular? *

Marque todas que se aplicam.

Ifood

Rappi

Papa Delivery

Delivery Much

Aigfome

Food to Save

Aplicativo especifico de restaurantes

Nao possuo aplicativos de delivery no meu celular

Outro:

10. Qual a sua frequéncia de consumo de Itens da Categoria Sobremesas, bolos e *
doces por Delivery?

Marcar apenas uma oval.

Menos de 1 vez ao MES
1 e 2 vezes por MES

1 vez por SEMANA

2 a 3 vezes por SEMANA
4 a 5 vezes por SEMANA

6 ou mais vezes por SEMANA

11. Qual periodo do dia vocé costuma pedir Itens da Categoria Sobremesas, bolos *
e doces por Delivery?

Marcar apenas uma oval.
Manha (6h as 12h)
Tarde (12h as 18h)

Noite (18h as 00h)
Madrugada (Oh as 6h)

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit 4/12
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12. Quando vocé pede algum item da categoria sobremesas, bolos e doces por  *
Delivery, vocé costuma (na maioria das vezes) estar ...?

Marcar apenas uma oval.

Sozinho

Eu e mais 1 pessoa
Eu e mais 2 pessoas
Eu e mais 3 pessoas
Eu e mais 4 pessoas

Eu e 5 ou mais pessoas

13. Por qual motivo vocé costuma pedir sobremesas, bolos e doces por Delivery? *

Marque os fatores que considerar mais relevantes

Marque todas que se aplicam.

Busco Praticidade e conveniéncia

Tenho preguica de preparar algo em casa
Para nao ter que cozinhar

Preferir ficar em casa a ir ao restaurante
Para se dar um mimo

Por que o/a parceiro/a (ou filho/a) sugeriu
Para experimentar uma nova comida

Para comer algo que nao sei cozinhar

14. Ao consumir uma sobremesa, bolo ou doce, vocé prefere consumir em lojas  *
fisicas ou por delivery?

Marcar apenas uma oval.

Lojas fisicas
Delivery

Nao sei responder

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit 5/12
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15. Quando vocé pensa em consumir uma sobremesa, bolo ou doce em uma loja  *
fisica considera que tais fatores sao relevantes:

Marque os fatores que considerar mais relevantes
Marque todas que se aplicam.

Ambiente

Atendimento humanizado
Socializagao

Limpeza higiene do local
Produtos disponiveis
Publico que frequenta

Outros fatores

Decisao de compra

Essa e a ultima etapa, fica tranquilo que ja esta acabando =)

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit 6/12
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16.

Compra de sobremesas, bolos e doces em plataformas de delivery

Ao pensar na escolha de onde vou pedir um item da categoria sobremesas,
bolos e doces, costumo considerar os seguintes fatores

ATENGAO: CADA PERGUNTA POSSUI 5 OPCOES DE RESPOSTA. SE ESTIVER
ACESSANDO PELO CELULAR, CERTIFIQUE-SE DE VISUALIZAR AS 5 OPGOES

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao
Concordo concordo . Discordo
Concordo Discordo
totalmente nem totalmente

discordo

Compro em
lojas
recomendadas
por amigos e
familiares

Costumo
comprar em
lojas que
possuem
destaque no
aplicativo

Costumo
comprar em
lojas que
fazem
anancios em
redes sociais

Constumo
comprar em
lojas que vi
algum
conteddo no
Instagram

Costumo
comprar em
lojas que
recebi algum
panfleto na rua

Analiso a nota
de avaliagao

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit
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Buseo sempre

pedir em lejas

que ja ) @) @) ) -,
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a qualidade
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mais
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17.

Compra de sobremesas, bolos e doces em plataformas de delivery

Analisando a relevancia, ao pensar em pedir um um prato da categoria

sobremesas, bolos e doces, por delivery, considero que tais tais fatores séao:

Marcar apenas uma oval por linha.

Preco

Disponibilidade
de pagamento
na entrega

Aceitar Vale
Refeicao ou
Vale

alimentacgao

Frete Gratis

Baixo tempo de
entrega

Possuir
rastreamento da
entrega

Possuir cupons
de desconto

Loja estar
proxima de meu
endereco

Loja que ja pedi
em outro
momento

Lojas que ja
consumi

presencialmente

Boas fotos no

Muito
importante

Importante

Mediano

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit

As vezes é
importante

ATENGAO: CADA PERGUNTA POSSUI 5 OPCOES DE RESPOSTA. SE ESTIVER
ACESSANDO PELO CELULAR, CERTIFIQUE-SE DE VISUALIZAR AS 5 OPGOES

Nao é
nada
importante

9/12
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caraaplio
Rnas fatns nn

gaelaR R ricao

dos produtos
Rna dpgnricﬁn

dos produtos

18. Vocé considera que gasta muito tempo na escolha do local e prato que vai *
pedir por delivery?

Marcar apenas uma oval.

Nao

N&ao sei opinar

19. Quanto tempo em media vocé considera que gasta na escolha de qual locale *
prato ira comprar (Sua decisdo completa, desde que entra no app, escolhendo
qual loja, até finalizar o pagamento)

Marcar apenas uma oval.

1 a 5 minutos

5a 15 minutos

15 a 25 minutos

25 a 40 minutos

40 minutos a 1 hora
Mais de 1 hora

Nao sei responder

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit 10/12
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20. Vocé considera que gasta mais tempo na escolha do estabelecimento queira *
comprar, ou nos produtos a serem comprados

Marcar apenas uma oval.

Gasto mais tempo escolhendo o restaurante
Gasto mais tempo na escolha do produto
Escolho ambos juntamente

Nao sei responder

21. Como voceé considera que toma suas decisdes de onde pedir uma sobremesa, *
bolo ou doce por delivery?

Marcar apenas uma oval.

Geralmente vou no automatico, compro nas lojas que ja conhego
Escolho a primeira opgao que atender a minha necessidade
Faco uma breve analise das opgdes

Penso racionalmente, analisando os pros e contras de todas as opgoes

Outro:

22. Na escolha de onde ou o que vai pedir, vocé costuma ter alguma interagao *
com as redes sociais?

Marcar apenas uma oval.

Nao, avalio apenas as informacgdes disponiveis no aplicativo

Sim, geralmente busco informagdes no Instagram para saber mais sobre
aquela loja ou produto

https://docs.google.com/forms/d/1Y5gV21tMaocAPiUvwvzaU30ORVHIEOK_sq2PUVXJ3iM/edit 1112
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23. Gostaria de deixar alguma contribuicdo para essa pesquisa?

Deixe algum comentario, feedback, ponto que nao achou relevante ou ponto que acha
que poderia ser adicionado na pesquisa.
Todo feedback e bem vindo =)

Este conteudo néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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