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RESUMO

O presente estudo visa estudar e caracterizar o comportamento do consumidor dos aplicativos
de entrega de alimentagéo e quais os principais fatores que afetam a sua utilizagéo recorrente.
Para isso, o trabalho explorou aspectos relacionados a motivacéo de escolha dos aplicativos,
usabilidade da tecnologia e fatores relacionados ao pds-compra. A pesquisa € classificada como
descritiva e definida como bibliogréafica e de levantamento. Para a coleta dos dados, utilizou-se
um questionario desenvolvido através do Google Forms e divulgado por meio das redes sociais
e rede de contato do autor. A partir dele, foram obtidas 101 respostas, nas quais 96 foram
consideradas aptas para a pesquisa ap0s estarem de acordo com requisitos, que seriam apenas
os residentes do estado do Rio de Janeiro e que realizaram pedidos em um aplicativo pelo menos
uma vez por més nos ultimos 12 meses. Como principais resultados, acerca da motivacao,
vimos que a “Comodidade”, o “Desejo” e a “Rapidez” sdo os fatores mais valorizados pelos
consumidores. Na usabilidade, a “Navega¢do Intuitiva” e a “Diversidade” sdo os mais
importantes. No p6s-compra, 0s consumidores reconhecem a importancia e da conformidade
das informacGes expostas a ele com o que de fato foi entregue pelo servico, além da resolugéo
rapida dos possiveis problemas nos pedidos.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, aplicativos de entrega de alimentacéo,

consumidor, aplicativos, consumo.
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1. INTRODUCAO

1.1 O problema de pesquisa

Na sociedade atual, vivemos uma realidade digital causada pelo grande desenvolvimento
da internet, gerando um importante impacto nas relagdes humanas e na maneira de como
consomem produtos e servigos (ALALWAN, 2020). Os aplicativos de celulares se
apresentaram como uma nova forma de consumo online (KIAT, SAMADI & HAKIMIAN,
2017). Certamente, um dos grandes mercados atingidos por essa transformacao, € o setor de
alimentacdo. Um importante exemplo disso é que, no Brasil, 56% das pessoas que utilizam o
servigo de entregas do aplicativo Ifood realizam pedidos no aplicativo pelo menos uma vez por
semana, ratificando a presenca desse servico na rotina dos seus consumidores (ABRASEL,
2021).

Os aplicativos de delivery ja estdo presentes no mercado ha algum tempo e, cada vez mais,
crescem e evoluem para ganhar uma maior fatia no mercado de alimentagcdo. No ano fiscal de
2022, a Ifood, empresa que tem a lideranga do mercado do setor, obteve mais de 40 milhdes de
consumidores, tendo em seu catalogo mais de 330 mil estabelecimentos parceiros. (SUNO,
2022). Néo faltam exemplos de aplicativos que oferecem uma gama extensa de opcdes de
alimentacdo ao consumidor, com inimeros tipos de comida dentro de um mesmo aplicativo.

Nesse sentido, é importante destacar o processo geral de digitalizacdo do consumo, com a
contribuicdo da presenca dos aplicativos, que provoca um novo modelo de consumo de
alimentacdo e o desenvolvimento de uma nova cultura na sociedade (COCHOY et al. 2017).
Dentro de um aplicativo de entrega de comida, o consumidor tem a possibilidade de realizar
todas as etapas de uma compra sem ter qualquer contato fisico com o restaurante. Apenas com
0 seu smartphone, ele pode navegar e escolher o produto de sua preferéncia com base na extensa
gama de opc¢Oes de restaurantes, tipos de comidas e pratos existentes dentro do catalogo da
plataforma (OKUMUS & BILGIHAN, 2014).

O consumidor pode a aderir a um modelo mais facil e eficaz de consumo, j& que ao usar
esses aplicativos, ele se vé em um cenario de ampla variedade de produtos e precos, tendo a
possibilidade de realizar um pedido em inumeras localidades e horarios. O cliente ainda pode
ter acesso a diversas informacdes sobre o produto e o estabelecimento, bem como as avaliagdes
dos proprios consumidores, capacitando ainda mais a sua tomada de decisdo (ALALWAN et al,
2017).

Segundo Silva (2019), o Brasil é um dos paises que possui 0 maior indice de crescimento
no setor de entregas de comida no mundo, mesmo num periodo anterior a pandemia, o pais

crescia mais do que a média global em nimero de usuérios, cerca de 20%, versus 0s 12% da



média global. O impacto do crescimento desse mercado pode ser perceptivel sob diversos
angulos, seja nos restaurantes ou na sociedade em geral, que além de usufruir da tecnologia
como consumidor, viu nessa realidade uma nova possibilidade de fonte de emprego. Uma
pesquisa do Instituto Locomotiva, afirma que cerca de 20% da populacdo adulta, mais de 32
milhdes de pessoas, trabalha em algum tipo de aplicativo de entrega no Brasil (ABRASEL;
2020).

Diante do contexto de crescimento desse novo modelo de consumo, podemos observar que
os aplicativos de entrega de comida apresentam-se como um importante ator dentro do setor de
alimentacdo, possibilitando uma opcao para os consumidores realizarem suas refei¢cdes. Dessa
maneira, € importante investigar o comportamento dos consumidores com relacao ao uso desses

aplicativos e explorar os principais fatores que o fazem adotar esse servigo na sua rotina.

1.2 Objetivos
A partir dos pontos levantados, surge o seguinte questionamento: Sob a dtica dos
consumidores, quais sdo os principais fatores que afetam o seu comportamento no uso de um

aplicativo de entrega de comida? Diante de tal indagacao, esta pesquisa tem 0s objetivos abaixo.

1.2.1 Objetivos Gerais
Essa pesquisa busca caracterizar o comportamento do consumidor com relacdo a utilizacéo
dos aplicativos de delivery de alimentacdo e os fatores que o fazem adota-los dentro da sua

rotina.

1.2.2 Obijetivos Secundéarios

a) ldentificar o perfil do consumidor dos aplicativos de entrega de comida do Rio de
Janeiro;

b) Identificar as situagdes de compra onde 0s consumidores estdo mais dispostos a realizar
um pedido em um aplicativo de entrega de comida;

c¢) Identificar quais as motivagoes que fazem o consumidor optar pelo uso dos aplicativos
em detrimento de outras formas de realizar uma refeicéo;

d) Identificar os fatores relacionados a usabilidade do aplicativo que fazem o consumidor
se manter ativo nos aplicativos;

e) ldentificar os fatores importantes para o consumidor na resolucdo de possiveis

problemas nas suas compras.
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1.3 Justificativa

O mercado de servicos de alimentacdo certamente foi um dos principais impactados pela
pandemia de COVID-19 no Brasil. Além das necessidades e realidades do isolamento social,
que afetou consideravelmente o desempenho do setor, percebeu-se uma mudangca no
comportamento do consumidor no geral, ocasionando um crescimento na demanda pelo

mercado de delivery em restaurantes, bares, lanchonetes, pizzarias e entre outros.

De acordo com a pesquisa Consumo Online no Brasil, realizada pela agéncia Edelman em
2021, mais de 60% dos brasileiros tém o habito de utilizar o servico de delivery de alimentacéo,
esse namero era inferior a 40% no periodo anterior a pandemia (ABRASEL; 2022). Segundo
dados da Abrasel, a Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes, as vendas por delivery no
mercado alimenticio movimentaram aproximadamente R$35 bilhdes em 2022, cerca de 20%
das vendas do setor, sendo o aplicativo Ifood responsavel por 83% das movimentacdes (FGV,
2022).

Diante dos dados apresentados, pode-se perceber a importancia de estudar o comportamento
do consumidor nos aplicativos de delivery e quais os fatores que o influenciam a adotar esse
servigco na sua rotina. Nesse sentido, torna-se relevante a necessidade de proporcionar ao
consumidor uma experiéncia de compra favoravel, para que ele possa se tornar mais fiel a um
servico ou marca especifico (BORGES, 2014). No caso da alimentacdo, a experiéncia tem
como responsaveis o fornecedor, que seriam 0s restaurantes, e os intermediarios da entrega,
sendo esses o aplicativo, que faz a gestdo de toda a compra e até mesmo o entregador, que é

responsavel pela logistica do pedido.

Além disso, apesar desse novo sistema ja ser bastante adotado por diversos restaurantes em
todo o planeta, os fatores que afetam o comportamento do consumidor no que diz respeito a
esse novo modelo de consumo ainda ndo foram plenamente explorados pelos pesquisadores,
sobretudo ao falarmos exclusivamente do setor de alimentag&o no Brasil (ALALWAN, 2020).
Nesse sentido, essa pesquisa se mostra como um importante avango em relacdo a compreensédo

dos consumidores nessa nova cultura de consumo.

Portanto, a partir desse trabalho de conclusao de curso, pretende-se contribuir para o estudo
do comportamento do consumidor com relagédo aos aplicativos de entrega de alimentagéo em
particular e para a area da administracdo em geral, que esta em constante evolucao em relacdo

as transformacdes do mundo digital.
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1.4 Estrutura do Trabalho

O estudo foi estruturado em 5 partes, que se iniciou com esta introducéo, e posteriormente
o capitulo de Referencial Tedrico, que ir& expor 0s conceitos essenciais para 0 entendimento
do tema. A seguir, o capitulo 3 ird descrever a metodologia utilizada, em seguida teremos o
capitulo 4 que apresenta a Andlise e Discussdo de Resultados, e por fim o quinto e ultimo
capitulo que tem como objetivo trazer as conclus@es e sugestdes de estudos futuros relacionados

ao tema.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 O contexto das plataformas de alimentacao

As praticas de consumo e mercado vém sofrendo uma importante transformacédo sob a
perspectiva de atores, préaticas, processos e dispositivos quanto ao que ja era conhecido na
sociedade (HAGBERG: SUNDSTROM; EGELS-ZANDEN, 2016). Conforme as tecnologias
moveis foram sofrendo constantes evolucBes e com a internet cada vez mais presente na vida
das pessoas, se tornou mais oportuno para empresas ao redor do mundo expandirem suas formas
de negdcios, com o objetivo de atingirem o seu publico-alvo a qualquer momento e em qualquer
lugar. (MEUTER, BITNET, OSTROM & BROWN, 2005). Um grande exemplo, é que, em
2021 no Brasil, cerca de 75% dos brasileiros entre 16 e 64 anos, usaram a Internet diariamente,

e passaram mais de 10 horas por dia conectados na média (HOOTSUITE, 2021).

Outro importante dado para a analise desse contexto, € que 95% dos brasileiros ativos nas
redes tém a preferéncia de navegar via smartphone ao invés do desktop (HOOTSUITE, 2021).
Nesse sentido, pode-se evidenciar que, nos Ultimos dez anos, inimeros aplicativos se
desenvolveram como oportunidade em diferentes setores, como logistica, transporte,
hospedagens, entrega de refeices e tantas outras (BALAJI; ROY, 2017). Sob a tecnologia
smart, o surgimento deles tem como principal objetivo facilitar a tomada de decisdo dos
consumidores e ainda moldar suas principais praticas de consumo (BALAJI; ROY, 2017). O
conceito de smart tem como base 0 uso da tecnologia existente nos dispositivos eletronicos ou
sistemas que se conectam a internet e que permite usa-los de forma interativa (FOROUDI et
al., 2017), aexemplo dos smartphones, nos quais os aplicativos sdo operacionalizados por meio

destes.

Dessa forma, os meios de consumo digitais estdo transformando a atitude dos consumidores
e, consequentemente, 0 seu comportamento (LEE et al., 2017). E no caso dos clientes do setor
de alimentac&o, o cenario é diversificado e instavel sob a visdo de gostos, moda e facilidade de
navegacdo e acesso. Com isso, as grandes empresas precisam estar constantemente
acompanhando e se adaptando a essas alteracdes (LEE et at., 2017). Dito isso, se faz necessario
compreender os fatores que influenciam o comportamento do consumidor e sua decisdo de

compra, apesar da popularidade que os aplicativos de entrega possuem dentre 0s consumidores
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que optam pela velocidade e conveniéncia. (K. BALASUBRAMANIAN & DEAN, 2015; LEE
etal., 2017; MEUTER et al., 2005)

Um estudo empirico conduzido por Cho, Bonn e Li (2019), mostra que o valor percebido
pelo cliente mediante aos aplicativos de entrega de alimentacéo sdo amplamente influenciados
pelo nivel de confianca, design e veracidade da proposta de valor. Outro caso analisado por
Alagoz e Hekimoglu (2012), indica que os fatores que moldam as atitudes dos clientes seriam
a utilidade, inovacdo e a confianca naquele determinado produto ou servigo. Além disso,
Feng, Tak e Panwar (2017), indicam ainda que se deve analisar a sensibilidade a ofertas
promocionais por parte dos consumidores em relacdo a utilizacdo desses aplicativos. Como
dito por Webster (1965), o consumidor pode estar mais disposto a efetuar compras de produtos

que estejam em ofertas promocionais, ou seja, com o prec¢o reduzido.

Portanto, diante dos fatos expostos acima, pode-se considerar a relevancia desse mercado
de entregas de alimentacdo para a sociedade brasileira atual e o impacto dessa realidade no
comportamento do consumidor. Sendo assim, essa pesquisa tem como objetivo estudar
consumidores do estado do Rio de Janeiro que habitualmente realizam compras em aplicativos
digitais de entrega de alimentacdo. Vale ressaltar que, segundo o Instituto Foodservice Brasil
(IFB) o mercado de delivery brasileiro deve crescer cerca de 7,5% no ano de 2023.

2.2 Comportamento do consumidor

Quando se fala em comportamento do consumidor, deve-se levar em consideragdo a
interferéncia dos fatores psicoldgicos (KOTLER, 2000). Dentre eles, a intencdo de uso pode
ser considerada como o fator central para um individuo desempenhar determinado
comportamento, nela serdo identificadas as motivagdes que podem o afetar e/ou determinar o
grau de esforco que ele estaria disposto a exercer para realizar o comportamento (RAMAY AH
etal., 2018). Segundo Hill etal. (1977), no decorrer do seu aprendizado com certas experiencias
de consumo, o ser humano desenvolve cognitivamente a decisdo de se engajar em determinado
comportamento com base nos resultados que ele espera obter de retorno. Nesse sentido, pode-
se dizer que ao ato de consumo, estao associadas a intencdo comportamental do individuo e sua
probabilidade subjetiva de expressar determinado comportamento especifico (AJZEN, 1991;
DAVIS, 1985).
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Ao explorar o comportamento de um individuo no uso de aplicativos, observa-se que ha
alguns condicionantes antecedentes em cada pessoa que afetam a sua relagdo com uma
tecnologia na medida em que ela se desenvolve (TAK & PANWAR, 2017). Dessa maneira, um
importante principio que se relaciona com a inten¢éo do individuo de se dispor a testar e utilizar
novas tecnologias e solucdes, seria 0 proprio grau de desejo de inovagao que ele préprio possui,
fazendo-o ser mais ambicioso com relacdo a novidades. (FENG, 2017; KESSLER & MARTIN,
2017). Kiat et al. (2017) trazem o conceito de inovatividade como uma tendéncia por parte de
um individuo de testar novas tecnologias, mesmo que elas ndo possuam somente reputacdes
positivas. Os individuos que ndo tenham nivel alto de inovatividade, ainda podem estar abertos
a testar um novo aplicativo, no entanto, colocardo um grande peso em aspectos como a
facilidade de uso, quantidade de esforco necessario para a utilizacdo de um aplicativo e o quédo
ludico ele é (KESSLER & MARTIN, 2017).

Como dito anteriormente, as ofertas promocionais s&o um importante atrativo para o
consumidor tomar uma determinada decisdo de compra dentro de um mercado competitivo
como € o de alimentacdo (TAK & PANWAR, 2017). Uma oferta promocional poderia ser
apresentada de diversas maneiras para o consumidor, como cupons de desconto, reducdo de
precos, brindes, bénus obtido por volume consumido e entre outros. (HACKELMAN &
DUCKER, 1980). Essas ofertas promocionais ou a promocdo de vendas teriam o objetivo de
gerar um comportamento de compra no consumidor em questdo, na qual seriam apresentados
de forma clara os beneficios que ele pode obter naquela transacdo e, se convencido, chegaria
ao Ultimo passo da relacdo, a transacdo concluida. (TAK & PANWAR, 2017).

O universo digital, nesse caso, tem uma notavel diferenca em relacdo aos meios
convencionais, que seria a possibilidade de gerar valor para o consumidor com conveniéncia e
acessibilidade em maiores ocasides (YANG & JUN, 2013; YEO et al., 2017). Segundo Jiang
et al. (2013), a conveniéncia esté diretamente relacionada a quantidade de tempo e esforco que
um individuo gasta para comprar um produto ou um servi¢o, na medida que esse esforco reduz,
o sacrificio diminui. Dessa maneira, a percepcao obtida por parte dos consumidores é afetada
pelo nivel de conveniéncia que aquela plataforma oferece para eles, se 0s custos de tempo
aumentarem nesse caso, a decisdo de compra do consumidor é influenciada negativamente
(BERRY et al., 2002).

Na realizacdo de um estudo sobre aplicativos de alimentacdo, Alawan et al. (2020), expdem
gue o grau de facilidade da plataforma é um aspecto relevante para o consumidor, ou seja,
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pode-se dizer que é essencial o consumidor ter a capacidade de concluir todas as etapas de uma
compra sem obter qualquer tipo de assisténcia externa. No geral, um individuo se torna mais
propenso a aceitar um novo sistema ou processo se ele € considerado simples e intuitivo, e que
o esforco que ele necessitaria desempenhar ndo seja grande. (DAVIS; BAGOZZI,
WARSHAW, 1989). Além disso, é importante destacar que o reconhecimento positivo que esse
novo sistema pode possuir, também contribui para uma aceitacdo por parte dos usuérios
(DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989).

Pigatto, Machado, Negreti e Macedo (2017), ao realizarem um estudo qualitativo sobre os
aplicativos de entrega de comida, observaram que fatores como a importancia do contetdo,
usabilidade e funcionalidade do aplicativo, sdo importantes aspectos que motivam a adogao
dessa tecnologia por parte dos consumidores. Pode-se dizer ainda que, prazer percebido,
utilidade percebida, autoeficacia e influéncia das normas sociais sdo preditores
fundamentais para despertar a vontade de um consumidor de adotar plataformas digitais de
alimentacdo (OKUMUS & BILIGIHAN, 2014). Ademais, o ciclo social de uma pessoa pode,
em muitos casos, gerar uma importante influéncia sobre seu comportamento de consumo em
relacdo a aplicativos de compra de alimentacdo, formando crencgas e percepcbes mesmo que
ainda possa haver insegurancas sobre elas (MOROSAN & DE FRANCO, 2016).

Compreende-se que, conforme os aplicativos de delivery vao se desenvolvendo ao longo
dos anos, o consumidor passa a perceber que a tecnologia acaba gerando um certo
entretenimento para ele e, aliado a um aspecto facilitador de sua rotina diaria, ele nota uma
utilidade daquela tecnologia cada vez mais aparente (YEO; GOH & REZAEI, (2017). Ao
perceberem o nivel de evolucdo da qualidade do aplicativo em termos de informacao,
produtos, sistema e servico no geral, os clientes se mantém mais propensos a valorizar

positivamente suas experiencias de consumo (WANG, TSENG, 2019).

Portanto, torna-se possivel observar a importancia dos diversos aspectos que impactam o
comportamento do consumidor dentro desse cenario das solucdes digitais para consumo de
alimentacdo. As tecnologias exploraram bem esses fatores e, em conjunto com o avancgo dos
softwares e a partir dos dados obtidos dos proprios clientes, podem se colocar cada vez mais
presentes dentro da rotina desse consumidor (CHOU; CHIU; HO; LEE, 2013). Segundo dados
do Ifood (2022), o aplicativo no ano de 2022, chegou a importante marca de mais de 65 milhdes

de pedidos entregues mensalmente, estando presente em mais de 1700 cidades de todo o Brasil.
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Inserindo no seu universo tecnoldgico quase 400 mil estabelecimentos parceiros, entre

restaurantes e mercados e contando ainda com mais de 200 mil entregadores parceiros.

Nesse sentido, pode-se dizer que, todas essas varidveis comportamentais abordadas, quando
aliadas aos atributos individuais de cada um, sdo considerados fatores importantes para o
comportamento do consumidor. Por isso, 0 desenvolvimento desse estudo buscard analisar
todas essas condicionantes ja expostas pelos autores previamente citados e, com o suporte da
coleta de dados feita a partir da pesquisa ird descrever os padrdes de consumo e as tendéncias
de comportamento com relacdo a esse mercado de aplicativos de entrega de alimentagdo. Na
figura a seqguir, fica exposto as varidveis comportamentais abordadas neste estudo e as suas

respectivas referéncias bibliogréaficas

Figura 1 — Variaveis comportamentais e a referéncias bibliogréficas

Variaveis Referéncias Bibliogréaficas

Nivel de confianca, desing e veracidade Cho, Bonn e Li (2019)

Alagoz & Hekimoglu

Utilidade, inovacdo e confianga (2012)

Sensibilidade a ofertas promocionais Feng, Tak & Panwar

Yang & Jun (2013); Yeo et

Conveniéncia e acessibilidade al (2017)

Grau de facilidade da plataforma

Alawan et al. (2020)

Importancia do conteddo, usabilidade e
funcionalidade do aplicativo

Pigatto, Machado, Negreti
e Macedo (2017)

Prazer percebido, utilidade percebida,
autoeficacia e influéncia das normas sociais

Okumus & Biligihan
(2014)

Nivel de evolugdo da qualidade

Wang & Tseng (2019)

Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.
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3. METODOLOGIA

O objetivo deste capitulo é descrever qual sera a estratégia metodologica utilizada para
a realizacdo da pesquisa, apresentando como se classifica, qual sera o seu método e técnicas de
pesquisa. Posteriormente, sera abordado o procedimento de coleta e analise dos dados obtidos,
além da exposicao da amostra escolhida e, por fim, as limitac6es encontradas na metodologia

utilizada para desenvolvimento da pesquisa.
3.1  Classificacdo, Método e Técnicas de Pesquisa

Com o objetivo de chegar aos objetivos do trabalho, necessita-se classificar a pesquisa
em trés categorias: com relacdo ao seu objetivo, com relacdo aos seus procedimentos e com

relacdo a abordagem do problema.

Dessa forma, para o desenvolvimento desse estudo, quanto aos objetivos, pode-se
classificar a pesquisa como descritiva e exploratéria. Segundo Richardson (2012), a pesquisa
descritiva tem como finalidade principal descrever e detalhar as caracteristicas da populacao
pesquisada. Com relacdo a pesquisa exploratéria, foi adotada por ter como objetivo a
familiarizacdo com o problema, tendo em vista de torna-lo explicito ou de construir hipoteses.
(SILVA, 2001).

No que diz respeito aos procedimentos técnicos da pesquisa, sera feita uma pesquisa
bibliografica e de levantamento, j& que ele possibilita interrogar de forma direta um
determinado nimero significativo de individuos acerca do fendbmeno que sera estudado, no qual
se deseja conhecer o comportamento para, posteriormente, obter as conclusées com base na
analise quantitativa (GIL, 2006). A pesquisa bibliografica foi feita a partir de levantamento de
informacdes e teorias analisadas e publicadas em livros, artigos cientificos e em materiais

publicados em websites, sendo direcionada com base nas palavras-chaves de pesquisa.

No que diz respeito a abordagem do problema, pode-se caracterizar esse estudo como
qualitativo e quantitativo como meio de levantar dados e analisar 0 comportamento do

consumidor nos aplicativos de delivery de comida. Segundo Godoy (1995), a abordagem
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qualitativa possibilita o pesquisador ir a campo e captar o fendmeno em estudo a partir da
perspectiva das pessoas envolvidas, considerando os pontos de vista relevantes. No que diz
respeito ao uso da abordagem quantitativa, ela busca representar uma realidade mais objetiva,

com a utilizacdo de um questionario estruturado (GODOQY, 1995).
3.2 Procedimento de coleta e analise de dados

A coleta dos dados € a busca das informacdes para o esclarecimento do fenémeno que
0 pesquisador quer desvendar. O instrumento de pesquisa devera preencher os requisitos de
validez, confiabilidade e precisdo (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Para esta pesquisa, foi realizada a utilizacdo de dados primarios e secundarios. Para a
obtencédo dos dados primérios, 0 modelo de questionario estruturado foi o adotado para a coleta
de dados da pesquisa, com um roteiro definido previamente e com perguntas fechadas e mistas.
(GASKELL, 2002). Em algumas perguntas, foi adotada a Escala do tipo Likert por considerar
mais pertinente ao tratar de questdes atreladas a percepgdo do consumidor com relagéo ao seu
comportamento nos aplicativos (RICHARDSON, 2012). Nesses casos, foi apresentado um
conjunto de frases ao respondente, nas quais se pede para que ele avalie manifestando o seu
grau de concordancia numa escala de 1 a 5, onde o 1 sendo o discordo totalmente e 0 5 sendo
o concordo totalmente (RICHARDSON, 2012). Um pré-teste do questionario foi realizado
entre os dias 13 e 14 de junho com o objetivo de validar e entender se os respondentes poderiam
ter alguma dificuldade de interpretacdo e entendimento das perguntas e afirmacoes. Nesse caso,
5 pessoas sem experiéncia em elaboracdo de questionarios de pesquisa foram selecionadas para
o avaliarem e em 100% dos casos o retorno foi positivo e nenhum obstaculo foi relatado e,

sendo assim, o questionario foi divulgado amplamente para os respondentes.

Com objetivo de conhecer a profundidade do tema estudado, foram utilizados dados
secundarios via pesquisa bibliogréafica e documental, se valendo de materiais publicados em
revistas, livros, jornais, dados eletronicos, entre outros, como meio de embasar a investigacdo
(GODQY, 1995).

A plataforma utilizada para a realizacdo do questionario foi 0 Google Forms. No qual

se armazena em um link compartilhavel que foi divulgado via redes sociais do autor.

Apos a coleta dos dados, foi realizado o processo de manipulacdo para chegar aos
resultados e, posteriormente, realizar a analise e interpretacdo. Segundo Gil (2006), o objetivo

da anélise é organizar e sumariar os dados de forma que possibilite o fornecimento de respostas
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ao problema proposto para investigacdo. J& a interpretacdo busca dar um sentido mais amplo

para as respostas, interligando com outros conhecimentos anteriormente obtidos.

Foi utilizada a estatistica descritiva para realizar a anélise dos dados coletados via
questionario, no caso das perguntas fechadas. Pode ser definida como um agrupamento de
técnicas de analise que tem como finalidade obter a descri¢cdo de dados de uma amostra ou
populacéo (FERREIRA, 2011). Para as perguntas em que foram utilizadas as escalas Likert foi
utilizada a técnica tabulacéo dos dados onde foram somadas a frequéncia de respostas em cada
uma das escalas, com o objetivo de quantificar as predominantes em cada questionamento. A
analise estatistica dos dados foi realizada por meio do programa Excel, sendo feita a ordenacgéo
de dados, compilacdo de dados em tabelas, criacdo de graficos para analise visual e entre outras.
A técnica de estabelecimento de categorias para codificacdo dos dados brutos foi adotada,
inclusive para as perguntas com a op¢do de respostas abertas, nesse caso, sera analisada a
frequéncia de cada resposta para realizar a analise dos dados de forma estatistica. Em trés
perguntas do questionario de pesquisa ha a possibilidade de o respondente marcar a opcao
“Outros” e indicar neste campo uma opc¢do de resposta personalizada, caso as que estejam
apresentadas para ele ndo represente a sua realidade. Essa opcao esta presente nas perguntas de:
género, qual o tipo de dispositivo utilizado para realizar pedidos e qual o aplicativo que o
individuo mais utiliza, dessa forma, como as trés perguntas sdo de carater objetivo, nenhuma
delas houve dificuldade para tratamento e analise dos dados. Dito isso, essa forma de anélise
apresenta-se como favoravel para o levantamento e compilagéo dos dados.

3.3 Amostra

Para o universo de pesquisa, serdo considerados consumidores, moradores do Rio de
Janeiro, que utilizam alguma plataforma de entrega de alimentagdo com uma recorréncia de
pelo menos uma vez por més nos Ultimos 12 meses. Essa delimitacéo se deve ao fato de o foco

da pesquisa ser estudar o comportamento de clientes que sejam realmente ativos na plataforma.

No que se refere aamostra em si, foi adotada a amostragem por acessibilidade, que seria
0 menos rigoroso dos tipos de amostragem, selecionando os elementos que serdo possiveis de
obter acesso (GIL, 2017). Apos o levantamento e tratamento dos dados, foram analisadas as

respostas de acordo com o perfil buscado pela pesquisa.

3.4  Tipo de amostra
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Um ponto importante a ser considerado € que o questionério foi divulgado via redes
sociais do autor e rede de contato, que apesar de ser residente e natural do Rio de Janeiro, ndo

seria capaz de englobar todo o universo da cidade.

Por fim, conforme as solucbes tecnologicas e a realidade da relagdo de consumo
relacionadas ao tema forem avancando na nossa sociedade, é aparentemente possivel que esse
estudo possa se tornar defasado no decorrer do tempo, sendo necessarias constantes
atualizacOes para estarem alinhadas com as evolucbes do universo digital de consumo de

comida.

4, DESCRIQAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Perfil dos Entrevistados

Foram coletadas 100 respostas no questionario de pesquisa, dessas, 96 foram
consideradas aptas para o desenvolvimento da pesquisa por se adequarem as duas perguntas
filtros do questiondrio. A primeira pergunta filtro questionava se o respondente era residente do
estado do Rio de Janeiro, que seria a delimitacdo geografica desta pesquisa e a segunda pergunta
filtro questionava se o individuo utilizou algum aplicativo de entrega pelo menos uma vez por

més no Ultimo ano, com o objetivo de considerar apenas consumidores ativos desse servico.

No caso da pergunta de delimitacdo geografica, apenas 3% dos entrevistados ndo eram
residentes do estado do Rio de Janeiro e foram descartados da pesquisa, reduzindo o universo
de respostas para 97. Desse universo, a ampla maioria dos entrevistados, precisamente 96%,

séo considerados consumidores ativos dos aplicativos de entrega de alimentagéo.

Com relacdo ao género de identificacdo dos respondentes, tivemos uma predominancia
do género masculino, com 59% das respostas, contra 40% do género feminino e ainda tivemos
1% se identificando com o género ndo-binario. Com relagéo a faixa etaria dos entrevistados,
tivemos ampla maioria na faixa de 19 a 38 anos, com 88% das respostas, seguido pela faixa dos
39 a 59 anos, com 11% e acima de 60 anos com apenas 1% das respostas. No grafico a seguir,

podemos visualizar a distribuicdo das respostas.

Gréfico 1: Faixa etaria dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Com relacdo ao dispositivo mais utilizado para realizar pedidos, 100% dos respondentes
marcaram a opg¢ao “celular”, e como nessa pergunta era possivel marcar mais de uma opgao,
tivemos ainda 4,2% marcando a opg¢do “computador” e 1% com a opcdo “Tablet”. Esse
resultado corrobora com o obtido pela Hootsuite (2021), que diz que 95% dos brasileiros ativos

nas redes tém a preferéncia de navegar pelo celular.

No que diz respeito ao principal aplicativo no qual os entrevistados mais realizam
compras, o Ifood obteve ampla preferéncia na pesquisa, com 96% das respostas, apresentando
coeréncia com os dados apresentados pelo site Suno, em 2022. Em complemento, a op¢do com
o aplicativo Rappi apareceu com 1% das respostas e ainda 2% dos entrevistados indicaram na
opg¢ao “outros” o aplicativo Z¢é Delivery, servi¢o que ¢ de propriedade da empresa Ambev e que

é focado em entrega de bebidas alcodlicas.

No que diz respeito a0 momento em que 0s entrevistados passaram a utilizar os
aplicativos, 57% dos entrevistados informaram que ja sdo consumidores ativos desse servi¢o
desde antes de 2020, no periodo de 2016 a 2020, como pode-se observar em seguida no grafico
2. Apesar da pesquisa Consumo Online no Brasil, realizada pela agéncia Edelman em 2021,
informar que o nimero de brasileiros que utilizam o servico de delivery de alimentacdo subiu
de menos de 40% antes da pandemia para mais de 60% no periodo durante a pandemia, nesta

pesquisa vemos um cendario um tanto distinto.

Gréfico 2: Momento em que o consumidor passou a utilizar aplicativos de delivery
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Em seguida, os respondentes tiveram que responder qual a recorréncia em que fazem
pedidos em aplicativos de entrega de comida. Corroborando os dados apresentados pela Abrasel
(2021), no qual informa que 56% das pessoas que utilizam o aplicativo Ifood realizam pedidos
semanalmente na plataforma, no grafico 3 desta pesquisa, podemos verificar que 45% dos
entrevistados marcaram a op¢ao “Pelo menos uma vez por semana”. Esse percentual ratifica
que, boa parte dos entrevistados tem os aplicativos presentes na sua rotina semanal, utilizando

0 servico basicamente como uma forma de compor as suas refei¢des semanais.

Gréfico 3: Recorréncia de utilizagdo dos aplicativos de entrega para realizar um pedido

50%

40%

30%

20%

10%

3%

De 1a3vezespor Pelomenosumavez De?2ad4dvezespor 5oumaisvezes por
més por semana semana semana

0%

Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.
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Ainda sobre a recorréncia, podemos ver ainda que, 20% dos entrevistados realizam
pedidos nos aplicativos mais de uma vez por semana, sendo que, 3% utilizam o servigo
praticamente todos os dias. O que mostra que uma parcela consideravel dos respondentes

depende desse servico para realizar as suas refeicdes.

Em seguida, foi perguntado aos entrevistados sobre o valor em que eles gastam em
meédia para pedir uma refei¢do por meio de um aplicativo de delivery. Como pode-se observar
em seguida no gréfico 4, a maior parte dos respondentes informa que gastam em média de R$31
a R$60 para fazer um pedido. Pode-se ainda estabelecer uma comparacdo com o valor médio
de uma refeicdo de almoco da cidade do Rio de Janeiro, que é de R$47,09, segundo a pesquisa
da Associacdo Brasileira de Beneficios ao Trabalhador (G1, 2022). Expondo que, grande parte
dos entrevistados (56%) gasta um valor que pode ser considerado dentro do valor médio para
fazer uma refeicdo no Rio de Janeiro. Obtendo ainda um percentual consideravel (31%) de
pessoas que gastam um valor mais alto, entre R$61 e R$90 e temos ainda 11% informando que
gastam mais de R$100 por pedido, o que implica numa parcela de consumidores que optam por
gastar um valor maior e consequentemente buscar uma qualidade superior de alimentagdo, com
restaurantes mais bem avaliados. Para completar, somente 3% dos respondentes informou que
gasta, em média, menos de R$30 para pedir uma refeicdo, 0 que ja& mostra uma escassez de
pratos e estabelecimentos em que se consegue gastar consideravelmente menor que a média

total das refei¢Oes da cidade do Rio de Janeiro.

Gréfico 4: Valor médio gasto para realizar um pedido em aplicativo de delivery
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Posteriormente, foi questionado aos entrevistados acerca da situacdo de compra deles
com relacdo aos aplicativos de entrega, com o objetivo de identificar quando os individuos
estariam mais dispostos a realizar um pedido, tendo a possibilidade de marcar quantas opc¢oes

de resposta desejar. Podemos visualizar os resultados em seguida, no grafico 5.

Griéfico 5: Situacdo de compra onde encontram-se mais dispostos a utilizar um aplicativo de delivery
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Nesse caso, podemos observar que ha 3 situacdes nas quais 0s entrevistados estdo mais
dispostos a realizar um pedido e que apresentam percentuais bem proximos de resposta, sendo
elas: quando ele esta sozinho em casa, quando estd na companhia de amigos e familiares ou
quando estd na companhia de seu companheiro ou companheira. A situacdo “No trabalho ou
local de estudo” fica mais para tras e apresenta apenas 8% das respostas. Nesse questionamento,
ha duas opcBes de resposta que apresentam situacdes em que o individuo esta obrigatoriamente
na presenca de outras pessoas,, em casa ha companhia de amigos e familiares ou em casa, com
seu companheiro ou companheira. Dito isso, a partir desse resultado e em corrobora¢édo com o
que foi colocado por Okumus e Biligihan (2014) e Morosan e De Franco (2016), o ciclo social
dos individuos e as pessoas que 0 cercam pode sim, em muitos casos, exercer um importante
impacto no seu comportamento dentro de um aplicativo e ser capaz de gerar situacdes de

compra para ele.
4.2 Fatores motivacionais que fazem o consumidor optar pelo servigo dos aplicativos

A caracteriza¢do do comportamento do consumidor no uso dos aplicativos de entrega
de comida foi analisada com base em trés divisdes: com relagdo as motivagdes que fazem o
consumidor optar pelo uso dos aplicativos para realizar uma refeicdo em detrimento de outras
formas; fatores relacionados a usabilidade dos aplicativos e fatores importantes do pds-compra



26

e de resolucdo de possiveis problemas que o consumidor pode ter em seus pedidos. Para analisar
essas trés questdes utilizou-se da Escala de Likert, onde foram elencados diversos fatores e
questionamentos ao respondente para avaliar o nivel de concordancia dele com relacéo a eles.
Nesse sentido, cada questionamento obtinha uma escala de 1 a 5, onde o primeiro sendo o
“Discordo totalmente” e o quinto sendo o “Concordo totalmente”, sendo 0 ponto intermediario
classificado como “Indeciso”, que significa que o individuo é incapaz de tomar uma deciséo se
ele concorda ou ndo com a questdo apresentada a ele ou que ele esta indiferente. Pode-se

observar essa escala de forma mais clara na Figura 2, a seguir.

Figura 2 — Escala de Likert — Nivel de concordancia

NiVEL DE CONCORDANCIA

v Y Y v Y

. Dise . ! 5.
S 2. Discordo 3. Indeciso 4. Concordo Sncor do
totalmente totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Richardson (2012)

Primeiramente foram analisadas as motivacdes que fazem um consumidor
eventualmente optar por ter uma refeicdo utilizando os servigcos de um aplicativo de delivery
em detrimento de outras formas convencionais de alimentagdo, como por exemplo cozinhar ou
ir até um restaurante. Ao todo, cinco tipos de fatores motivacionais foram analisados, sao elas:

comodidade, sensibilidade a ofertas, necessidade, desejo e rapidez.

No que diz respeito a comodidade, foi questionado o nivel de concordancia dos
entrevistados com relagéo ao fator da comodidade influenciar o seu comportamento, nesse caso
ndo precisar cozinhar, lavar loucas ou ir até algum restaurante para comer. Nesse sentido, a
grande maioria dos entrevistados (68%) concorda totalmente que a comodidade o faz optar por
pedir uma alimentagdo por meio de um aplicativo de delivery em detrimento de outras formas
convencionais. Enquanto isso, outros 28% também concordam com essa afirmacao e apenas
4% discordam ou discordam totalmente. No gréafico 5, a seguir, podemos olhar de forma mais
detalhada.
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Gréfico 6: A comodidade (ndo precisar cozinhar, lavar loucas ou ir até algum restaurante) te faz optar por pedir

uma alimentagdo por aplicativo de delivery
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Com relacédo a essa questdo, a teoria de Ramaya et al (2018) coloca que a intencdo de
uso dos individuos estd relacionada com o grau de esforco necesséario para realizar um
determinado comportamento. Dessa maneira, corroborando com o resultado dessa pesquisa,
fica claro que os consumidores dos aplicativos valorizam situacdes em que desempenhem
baixas quantidades de esforgos fisicos ou mentais, ja que apenas utilizando o aparelho de

telefone ele consegue pedir uma refeicdo para o seu endereco.

Por conseguinte, foi questionada a sensibilidade as ofertas por parte dos entrevistados.
Hoje, os aplicativos de delivery trabalham suas comunicacdes de algumas maneiras, uma delas
seriam as ofertas promocionais, que servem como uma forma de atrair o consumidor. Elas
podem ser feitas através de mensagens de texto, notificacbes enviadas pelo proprio aplicativo
e ainda com anuncios nas redes sociais. Segundo a teoria de Tak e Panwar (2017), alinhado
com Webster (1965), vale analisar esse aspecto pois, o consumidor tende a estar mais disposto
a comprar produtos que estejam em promocao de vendas e com descontos. No grafico abaixo,

podemos ver que tivemos uma certa distribui¢cdo nas respostas.

Gréfico 7: As ofertas disponiveis no aplicativo (promogdes, brindes, cupons) te fazem optar por pedir uma

alimentacéo por aplicativo de delivery
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Como podemaos observar, a grande parte dos respondentes (32%) colocou que concorda
que as ofertas sdo um motivador importante para o seu comportamento no uso de um aplicativo
e, outros 16% colocaram que concordam totalmente com essa questdo. No entanto, apesar
desses 48% que estdo em concordancia, hd& uma boa parcela de entrevistados que nao
concordam e ainda quase um quarto de indecisos. Dessa maneira, podemos observar que as
ofertas promocionais sdo um motivador que afeta uma boa parcela dos usuarios desses
aplicativos e sdo um importante atrativo em um mercado competitivo como é o de alimentacao
(TAK & PANWAR, 2017). Mas ainda assim, uma boa parte dos entrevistados ndo se sente

atraido por promoc6es no momento de escolher uma refeicéo

Em seguida, foi questionado aos entrevistados sobre o fator da necessidade, ou seja se
a impossibilidade de realizar uma refeicdo de outra maneira pode ser um fator motivacional que
o faz optar por uma refeicdo pelo aplicativo. Nesse sentido, conforme podemos visualizar no

préximo grafico, tivemos uma grande distribuicdo das respostas.

Gréfico 8: A necessidade (impossibilidade de se alimentar de outra forma) te fazem optar por pedir uma

alimentacdo por aplicativo de delivery
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Podemos observar que quase metade (48%) dos entrevistados esta em concordancia com
o fator de necessidade, contra 39% dos que estdo em nivel de discordancia. Nesse sentido, é
importante frisar que, como 88% dos nossos entrevistados possui entre 19 e 38 anos, que é um
perfil jovem, pode ser considerado compreensivel que grande parte deles coloca que a
necessidade é uma importante motivacdo. Ja que o publico mais jovem pode estar mais a

vontade com a adogéo de tecnologias por convivido com um mundo virtual

O quarto fator motivacional analisado foi o desejo por algum tipo de alimento especifico
por parte dos entrevistados. Os aplicativos de delivery possuem uma extensa diversidade no seu
catadlogo, contemplando praticamente os tipos de alimentacdo mais populares que estamos
acostumados a ver em grandes centros e shoppings centers, por exemplo. Nesse caso, foi
questionado se o desejo por algum tipo de alimento diferente pode ser considerado um motivo
para o individuo optar por pedir uma alimentacdo pelo aplicativo. No grafico a seguir, pode ser

observado com precisé@o como foi a distribuicdo as respostas.

Gréfico 9: O desejo te faz optar por pedir uma alimentacédo por aplicativo de delivery
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Como pode ser visualizado no gréafico, a grande maioria dos entrevistados concorda
totalmente ou concorda que o desejo por uma oferta especifica ou por uma comida ndo trivial
€ um motivo importante. Apenas uma parcela pequena de respondentes selecionou a opcéao
discordo (3%) e indeciso (5%). Segundo Wang e Tseng (2019), os aplicativos precisam sempre
estar em evolugéo nos produtos ofertados, o que acarreta uma maior variedade e qualidade de

produtos. Dessa forma, é importante que haja uma grande variedade e diversificacdo no
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catélogo dos aplicativos, para ter a possibilidade de saciar o desejo dos consumidores no caso
de buscarem o aplicativo para obterem refeices que ndo sejam triviais para ele. Nesse sentido,
guando os consumidores tém essa possibilidade, pode indicar que ele tende a valorizar

positivamente sua experiéncia e consequentemente permanecer utilizando a tecnologia.

O ultimo fator motivacional analisado nesse caso foi a rapidez para realizar um pedido
no aplicativo e ele chegar até o destino. Nesse caso, h& dois processos dentro da relacdo de
compra que pode influenciar as respostas dos entrevistados, o primeiro seria 0 tempo que uma
pessoa leva para escolher o estabelecimento, os produtos, realizar o pedido pelo aplicativo e
efetuar o pagamento. Ja o segundo processo seria relacionado a logistica da compra, no caso o
tempo que o pedido demora para chegar do restaurante até o destino. No grafico a seguir,

podemos ver que a predominancia dos entrevistados esta em concordancia a questdo da rapidez.

Gréfico 10: A rapidez te faz optar por pedir uma alimentagdo por aplicativo de delivery
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Segundo Balasubramanian e Dean (2015) e Lee et al (2017), os aplicativos de entrega
possuem uma boa popularidade entre os consumidores que optam por velocidade. Nesse
sentido, vemos que o resultado dessa pesquisa esta em linha com a teoria, ja que a grande parte
das pessoas (64%), se considerarmos 0s que concordam e 0s que concordam totalmente,
valoriza a rapidez nessa relagdo de consumo. Uma parcela pequena dos entrevistados esta em

discordancia com essa questdo e uma outra parte esta em indecisao.

Vale lembrar que, a grande maioria dos respondentes dessa pesquisa (65%) realiza
pedidos em aplicativos de delivery uma ou mais vezes por semana, enfatizando que 0s
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consumidores ativos da plataforma dao grande importancia a quantidade de tempo total que

leva uma compra no aplicativo e, com isso 0 adotam na sua rotina.
4.3  Fatores relacionados a usabilidade dos aplicativos

Nesse momento da pesquisa, buscou-se analisar os aspectos relacionados a usabilidade
dos aplicativos e o que faz um usuario utiliza-lo recorrentemente. Dessa maneira, com base nas
referéncias bibliograficas estudadas, foram analisados 5 aspectos relacionados ao uso do
aplicativo: navegacédo intuitiva, diversidade no catadlogo, seguranca para realizar pedidos e
pagamentos, facilidade para buscar ajuda e comunicacdo. Primeiramente, foi questionado
acerca da navegacdo intuitiva, conforme apresentado no gréfico 11, a seguir, grande parte dos
respondentes concorda ou concorda totalmente que o aplicativo ter uma navegacdo intuitiva é

importante para usar a tecnologia de forma recorrente.

Grafico 11: Pontos importantes relacionados ao uso dos aplicativos — Navegagao intuitiva
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Como relatado por Kessler e Martin (2017), para um individuo estar mais aberto a
utilizar novas tecnologias, ele coloca um grande peso na facilidade do seu uso e na ludicidade
da plataforma, o esfor¢o necessario para se concluir um processo ndo pode ser alto, se ndo o
interesse diminui. Anteriormente em Davis, Bagozzi e Warshaw (1989) foi colocado que para

um sistema ter uma grande adeséo das pessoas, ele precisa ser simples e intuitivo.

Posteriormente, foi indagado aos requerentes sobre a diversidade no catalogo de
produtos, estabelecimentos e tipos de comida presentes dentro do universo dos aplicativos. No
estudo realizado por Pigatto, Machado, Negretti e Macedo (2017), entre outras questdes. foi

observado que os consumidores tendem a dar uma grande importancia ao contetdo presente



dentro dos aplicativos. Sendo assim, como podemos ver no grafico 12, o resultado da pesquisa
indica que os entrevistados valorizam esse aspecto para adotar a plataforma na sua rotina.

Gréfico 12: Pontos importantes relacionados ao uso dos aplicativos — Diversidade no catalogo
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Apenas 9% dos entrevistados ndo concordam ou estdo indecisos com o aspecto da diversidade
no catalogo dos aplicativos o fazer utiliza-lo recorrentemente, 0 que mostra como esse € um

tema valorizado pelos usuarios no geral.

Em seguida, foi analisado o aspecto da seguranca para realizar pedidos e pagamentos
nos aplicativos de entrega. Atualmente, além de realizar pedidos, ha a possibilidade de realizar
0 pagamento pelo préprio aplicativo, ou seja, o produto é pago antes mesmo de ser recebido no
destino. No estudo realizado por Alagoz e Hekimoglu (2012), indica que a confianga no servico
e no produto é um importante fator que pode moldar a atitude do cliente e, como podemos ver
no grafico 13, a seguir, uma boa parte dos requerentes dessa pesquisa valoriza a seguranca da

tecnologia.
Gréfico 13: Pontos importantes relacionados ao uso dos aplicativos — Seguranca
40%
30%
20%

10%

1% 7%

0%
Discordo totalmente Discordo Indeciso Concordo Concordo totalmente



33

Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Nesse sentido, mais de 70% dos respondentes concordam que a seguranca que eles veem para
realizar pedidos e pagamentos é capaz de o fazer utilizar o servico de forma recorrente. Ha
ainda uma parcela de 18% de indecisos, que ndo séo capazes de se decidir se concordam ou
discordam, além de 7% que discorda e ainda 1% que discorda totalmente desse aspecto.

Outro fator relacionado ao uso do aplicativo que foi analisado nessa pesquisa, foi a
facilidade para buscar auxilio e ajuda. Como podemos observar a seguir no grafico 14, tivemos
uma distribuicéo consideravel das respostas e, a maioria dos entrevistados (24%) esta no ponto
médio, ou seja ndo consegue se decidir se esta em concordancia ou discordancia que esse fator

o0 faz utilizar o servigo recorrentemente.

Gréfico 14: Pontos importantes relacionados ao uso dos aplicativos — Facilidade para buscar ajuda
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Relembrando o que foi colocado em Alawan et al (2020), é fundamental que o
consumidor tenha a capacidade concluir as etapas do pedido sem qualquer auxilio externo.
Nesse sentido, podemos explicar a razdo do grande nimero de pessoas de indecisos pelo fato
do consumidor ndo esperar precisar obter ajuda para concluir sua compra, ele acredita que a

plataforma deve dar a capacidade a ele de concluir sozinho.

Em seguida, foi abordado o aspecto da comunicacdo dos aplicativos com seus USUarios,
sobretudo as que sdo enviadas por mensagem de texto para os consumidores e as notificacdes
por push, que sdo as notificacGes enviadas dos aplicativos diretamente para os telefones das
pessoas. Podemos considerar esse um aspecto importante visto que, conforme exposto
anteriormente, segundo a Hootsuite, 95% dos brasileiros ativos nas redes tém a preferéncia de



34

navegar por celulares e, no resultado desta pesquisa, 100% dos respondentes informaram que o
celular € um dispositivo em que eles costumam realizar pedidos nos aplicativos. A seguir, no
grafico 15, podemos observar que, apesar do celular ser o dispositivo utilizado pelo nosso
publico, uma minoria entende que as formas de comunicacéo feitas pelo aplicativo sdo um fator

que os faz utiliza-los recorrentemente.

Gréfico 15: Pontos importantes relacionados ao uso dos aplicativos — Comunicagdo
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Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Como mostrado acima, a op¢do mais selecionada nesse caso foi a de indecisos, 0 que
significa que 33% dos entrevistados ndo conseguem decidir se concordam ou discordam, ou
que estdo indiferentes que a comunicagdo é um fator que o leva para uma recorréncia de
utilizagdo do aplicativo. Outros 21% discordam e 16% discordam totalmente, sendo uma
quantidade superior aos concordantes, 30% se considerarmos 0s que concordam e 0s que

concordam totalmente.
4.4  Fatores importantes para o consumidor no pds-compra

Nessa etapa da pesquisa, foi analisado o pds-compra dos consumidores e 0s fatores que
eles valorizam na relacdo de compra nos aplicativos de entrega. Novamente frisando, o perfil
dos entrevistados € de pessoas que utilizam o servigo dos aplicativos de forma recorrente, pelo
menos uma vez por més, porém com grande parte dos respondentes (66%) utilizando com uma
frequéncia de uma ou mais vezes por semana. Nesse sentido, a analise do pds-compra foi
dividida em duas partes, a primeira sendo questionada a importancia da situacdo em que o
pedido chegou ao destino e a impressdo do consumidor. Posteriormente, foi questionada a
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posi¢do dos entrevistados com relagdo a possiveis erros nos seus pedidos e o que eles valorizam

na postura do restaurante e aplicativo.

No que diz respeito a situacdo em que o pedido chegou ao destino solicitado, foram
feitos trés questionamentos: se o interrogado considera importante o pedido ter chegado no
mesmo prazo informado pelo aplicativo, se a qualidade do produto estava de acordo com a
qualidade informada e apresentada e, por fim, sobre a cordialidade do entregador. Na tabela 1,

a seguir, podemos ver a distribuicdo das respostas.

Tabela 1: Sobre o pedido ja realizado

Sobre o pedido ja Discordo . _ Concordo
) Discordo Indeciso Concordo
realizado totalmente totalmente

Chegou no prazo

) 0% 1% 2% 23% 74%
informado
Chegou com a
. 0% 0% 0% 15% 85%
gualidade esperada
O entregador ter sido
2% 5% 18% 53% 22%

cordial e educado.

Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

A grande maioria dos consumidores analisados nesta pesquisa, valorizam os fatores
apresentados. Os questionamentos sobre o prazo e a qualidade s&o os que os consumidores mais
consideram importantes nesse caso, evidenciando que a confiabilidade é um aspecto

fundamental para esse servico sob a dtica do cliente.

Em corroboragdo com os resultados apresentados, o estudo realizado por Cho, Bonn e
Li (2019), coloca que, o valor percebido pelo cliente mediante a aplicativos de entrega de
comida sdo amplamente influenciados pelo nivel de confianca e veracidade da proposta de
valor. Dessa forma, se o0 aplicativo apresentar para o usuario antes dele realizar o pedido um
prazo diferente do real, ou fotos do produto incompativeis com o original, tende a gerar uma
insatisfacdo no consumidor. Pode-se ainda relacionar com a teoria de Okumus e Biligihan
(2014), quando colocam que o prazer percebido € um preditor fundamental para os

consumidores adotarem esses aplicativos na sua rotina. Como a grande maioria dos
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consumidores valoriza o fato do produto chegar no prazo e com a qualidade esperada, podemos

dizer que o prazer e valor percebido estdo condicionado a esses principios.

O segundo questionamento feito para os participantes foi com relacdo a postura do
restaurante ou aplicativo em meio a possiveis problemas e erros relacionados ao pedido. O
objetivo foi identificar os fatores importantes para o consumidor nesses casos, que podem
acontecer com uma certa recorréncia. Na tabela 2, a seguir, podemos observar com clareza

como se portaram os resultados.

Tabela 2: Em caso de problemas no pedido, considero que é importante...

Eczcala Dizcordo totalmente Discordo Indecizo Concordo Concordo totalmente

Ter um contate rapide e

facil com o restaurante 172 2% 0% 17% 80%
oun aplicative
Obter o reembolzo do -
2% (- ?c c.'c i ?c T
valor do pedido = ! 14 6 7%
O restaurante realizar a e - - . -
trncadns:eupedidu o 4% 14%% 3% 45%
O recebimento de
brindes por parte do 18% 23% 24% 21% 14%

restaurante

Fonte: Elaborado pelo autor para este trabalho.

Como podemos ver, praticamente a totalidade (97%) dos participantes entende que ter
um contato rapido € fundamental para resolver o problema no seu pedido, assim como também
consideram importante obter o reembolso do seu pedido e ter o produto trocado. O outro aspecto
colocado diz respeito ao recebimento de brindes por parte do restaurante, que teve uma grande
parcela (24%) e uma parcela consideravel de discordantes (41%). Nesse sentido, pode-se
constatar que o cliente espera que seu problema seja resolvido de alguma maneira e que ele
receba algo em compensacao pelo incomodo experienciado. Conforme ja citado anteriormente,
a maior parte dos entrevistados utiliza a tecnologia na sua rotina semanal e como colocado por
Yeo, Goh e Rezaei (2017), o consumidor espera que a plataforma facilite a sua rotina, € dessa
forma que ele percebe cada vez mais utilidade nela. Sendo assim, na medida em que o
consumidor vivencia problemas que ndo sdo solucionados como ele espera, ele tende a

desvalorizar o servigo, ja que nao estaria lhe favorecendo.
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5. CONCLUSAO

A pesquisa desenvolvida nesta monografia buscou identificar os fatores que podem
influenciar o comportamento do consumidor no seu processo de utilizagdo e compra nos
aplicativos de entregas de comida. Para isso, foi desenvolvido um questionario visando levantar
dados acerca de quatro grandes fatores: o perfil dos consumidores dos aplicativos do Rio de
Janeiro; identificar as situagdes de compra em que 0s consumidores estdo mais dispostos a
realizar pedidos: identificar as motivagdes que afetam a escolha desse sistema; questfes sobre
a usabilidade da tecnologia e por fim aspectos importantes no pds-compra.

Os resultados apontaram que o aplicativo Ifood é o grande preferido dos entrevistados
e que a grande parte deles realiza pedidos pelo menos uma vez por semana na plataforma. O
gue mostra a forte presenca desse sistema na rotina das pessoas, mesmo antes da pandemia da
Covid-19, j& que a pesquisa mostrou que 55% das pessoas ja era usuario ativo antes de 2020.
Além disso, vimos que a situacdo preferida dos consumidores para realizar pedidos é em

companhia de seus companheiros ou companheiras.

Apds o desenvolvimento deste trabalho, vimos que a comodidade, rapidez e o desejo
por alimentos especificos sdo os fatores motivacionais que mais fazem um consumidor optar
por realizar um pedido nos aplicativos em detrimento das formas convencionais de alimentacao.
Evidenciando como a tecnologia pode ser vista como um facilitador para a vida das pessoas
com relacdo as suas refeicdes. Na usabilidade, vimos que a navegacao, diversidade no catadlogo
de produtos e a seguranca para realizar pedidos e pagamentos sdo 0s aspectos mais valorizados
pelos usuarios para manterem a recorréncia de uso da plataforma. Por fim, entramos no pds-
compra, nesse caso observamos que os consumidores tém um grande aprego pelo nivel de
confianca e esperam que seja realmente entregue para ele aquilo que foi apresentado pelo
aplicativo e, em caso de problemas, é fundamental que 0s casos sejam resolvidos e 0s

consumidores preservados.

Pode-se concluir, portanto, que apds observarmos os principais fatores que afetam o
comportamento do consumidor no uso de um aplicativo de entrega de comida, € fundamental
que as plataformas que detém grandes nimeros de usuarios invistam seu tempo e recursos
nesses aspectos que fazem a diferenca para o consumidor. Deve-se valorizar cada vez mais a
seguranca das informacdes, a usabilidade da plataforma e estar sempre em evolugéo tanto de
sistemas quanto de produtos ofertados. Além disso, vimos que os consumidores precisam ter

acesso a informacgfes confidveis tanto dos produtos, a conformidade das informacdes
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apresentadas com o que € de fato entregue para o consumidor é algo muito reconhecido por ele,
tanto acerca da logistica de entrega quanto sobre a qualidade do produto.

Como limitacdo dessa pesquisa, observa-se a divulgacdo restrita do questionério as
redes sociais e rede de contato do autor. Dessa forma, uma divulgacdo mais abrangente da
pesquisa poderia tornar o resultado mais rico e ainda mais compativel com a realidade. Outro
ponto, foi a delimitacdo da pesquisa apenas para os residentes do Rio de Janeiro, ndo
englobando outros estados do pais.

Para trabalhos futuros, sugere-se a ampliacdo do estudo dos aplicativos de entregas
observando os outros agentes que estdo inseridos nesse negdcio, como 0s proprietarios de
restaurantes, funcionarios e os entregadores, dessa maneira, seria possivel estudar todo o

ecossistema desse mercado que estad em ascensdo no Brasil e no estado do Rio de Janeiro.
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APENDICE A - Questionario

Vocé é residente do Rio de Janeiro?
Sim
Néao

Vocé utilizou aplicativo de entrega de comida pelo menos uma vez por més no altimo
ano? (Ifood, Rappi, 99 Food, Uber Eats)

Sim;

Néo.

Com qual frequéncia vocé costuma utilizar esses aplicativos para pedir comida?
De 1 a 3 vezes por més;

Pelo uma vez por semana;

De 2 a 3 vezes por semana,

De 3 a 4 vezes por semana,;

5 ou mais vezes por semana.

Desde quando vocé se tornou um consumidor ativo dos aplicativos de entrega de
comida?

Antes de 2016;

2016 a 2020;

2020 — 2021 (durante pandemia, com politicas de isolamento social).

2022 — Atualmente (pds pandemia, ou com maior flexibilizacdo das restrigdes)

Qual a sua faixa etaria?
Até 18 anos;

19 a 35 anos;

36 a 45 anos;

46 a 60 anos;

Acima de 60 anos.

Qual o seu género?
Masculino;
Feminino;

Prefiro ndo dizer;
Outro:

Por qual dispositivo vocé costuma realizar pedidos de delivery? (Pode marcar mais de
uma opgao)



a)
b)

c)

8.
a)
b)
c)
d)
e)

9.
a)
b)
c)
d)
e)

10.

a)
b)
c)
d)
e)
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Celular;
Computador;
Tablet.

Por qual aplicativo de delivery vocé mais realiza compras?
Ifood,;

James Delivery;

99 Food,

Rappi;

Outro:

Quanto vocé gasta em média para pedir uma refeicdo em um aplicativo de comida?
Até R$30

De R$31 a R$60

De R$61 a R$80

De R$81 a R$100

Acima de R$100

Com relacdo a situacdo de compra, em quais das situaces abaixo vocé estaria mais
disposto a realizar uma compra dentro de um aplicativo?

Sozinho em casa;

Na companhia de amigos ou familiares;

No trabalho ou local de estudo;

Com seu companheiro(a);

Outro:

Responda sobre os motivos que te fazem optar por pedir uma alimentacéo por aplicativo
de delivery.

A comodidade é um motivo determinante que me faz realizar um pedido por aplicativo de
delivery. Considere como comodidade o fato de n&o precisar cozinhar, lavar lougas ou ir
até algum estabelecimento para comer ou fazer compras.

a)
b)
c)
d)
e)

11.

a)
b)

c)

Discordo totalmente
Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

A rapidez para realizar um pedido e ele chegar até o destino € um motivo determinante
que me faz realizar um pedido por aplicativo de delivery.

Discordo totalmente

Discordo

Indeciso



d)
€)

12.

a)
b)
c)
d)
€)

13.

a)
b)
c)
d)
e)

14.

a)
b)
c)
d)
e)
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Concordo
Concordo totalmente

As ofertas disponiveis (promog6es, brindes, cupons) é um motivo determinante que
me faz realizar um pedido por aplicativo de delivery.

Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

A necessidade (impossibilidade de se alimentar de outra maneira) € um motivo
determinante que me faz realizar um pedido por aplicativo de delivery.
Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

O desejo por algum alimento especifico € um motivo determinante que me faz realizar
um pedido por aplicativo de delivery.

Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

Responda sobre o uso do aplicativo em si e 0 que te faz usa-lo recorrentemente.

15.

a)
b)
c)
d)
e)

16.

a)
b)
c)
d)
€)

A navegacdo intuitiva e facil do aplicativo me faz utiliza-lo recorrentemente.
Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

A diversidade do catalogo de tipos de produtos e estabelecimentos do aplicativo me
faz utiliza-lo recorrentemente.

Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente



17.

a)
b)
c)
d)
€)

18.

a)
b)
c)
d)
e)

19.

a)
b)
c)
d)
e)
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A seguranca para realizar pedidos e pagamentos no aplicativo me faz utiliza-lo
recorrentemente.

Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

A facilidade de buscar ajuda caso necessario no aplicativo me faz utiliza-lo
recorrentemente.

Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

Com relacdo a comunicacao das ofertas do aplicativo, estou propenso a usufruir de
beneficios e promocdes enviados pelo aplicativo em forma de SMS, Push (Notificacdo
enviada pelo aplicativo para o celular) ou outra forma de comunicacéo.

Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

Responda com relacdo ao pedido ja realizado.

20.

a)
b)
c)
d)
e)

21.

a)
b)
c)
d)
e)

Considero fundamental o pedido ter chegado no prazo correto informado no
aplicativo.

Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

Considero fundamental o pedido ter chegado de acordo a qualidade esperada e que foi
apresentada no aplicativo. Seja temperatura da comida, aparéncia ou sabor.

Discordo totalmente

Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente



22.

23.

24.

25.

Em caso de problemas no pedido, como atrasos, erro no produto ou qualidade ruim,

quais dessas tratativas vocé considera mais importantes?

Fécil e rapido contato com o restaurante.
a) Discordo totalmente

b) Discordo

¢) Indeciso

d) Concordo

e) Concordo totalmente

Obter o reembolso do valor do pedido.
a) Discordo totalmente

b) Discordo

¢) Indeciso

d) Concordo

e) Concordo totalmente

O restaurante realiza a troca do seu pedido.
a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Indeciso

d) Concordo

e) Concordo totalmente

Fornecimento de brindes ou cupons por parte do restaurante.
a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Indeciso

d) Concordo

e) Concordo totalmente



