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RESUMO

O processo de transformagdo tecnologica, nos possibilitou evolu¢des muito além do
que apenas a comunicacao de forma mais rapida, mas como também a evolucio na forma de
consumo. Nesse contexto destaca-se o consumo por aplicativos de delivery de comida. Com a
sociedade cada vez mais desenvolvida e com menos tempo, o mercado de consumo por
aplicativos moveis tomou grande propor¢ao e caiu na rotina dos recifenses, seja em casa ou
fora do seu lar. Com isso, o comportamento do consumidor passou por mudangas e tornou-se
foco desta pesquisa junto com o caminho percorrido até essa realidade. Nesse enredo, o
estudo ¢ guiado pela seguinte indagagao: Qual a percepcao e como funciona o comportamento
de compra dos consumidores de aplicativos de delivery? O objetivo geral consiste em explorar
diversos aspectos relacionados a esse mercado consumidor, para compreender a percepgdo dos
usuarios do Ifood e de outros aplicativos de delivery de comida. Foi utilizada como metodologia a
pesquisa através de formulario online em conjunto com a pesquisa bibliografica, a partir de um estudo
descritivo de abordagem qualitativa. O estudo que se delimitou a cidade do Recife-PE, tendo como
populagdo as pessoas que consomem por aplicativo de delivery de comida desta cidade e uma amostra
de 89 consumidores, que se enquadram numa amostra ndo probabilistica, com quem foi aplicado um
questionario estruturado apropriado aos objetivos desta pesquisa, e os resultados foram posteriormente
analisados utilizando estatistica descritiva. Como conclusdo desse estudo ficou evidente que os
consumidores buscam praticidade, economia de tempo e utilizam o servigo como forma de
recompensa, optam pelos aplicativos em fun¢ao da facilidade, clareza de informagdes, pela variedade,

julgando como relevantes na tomada de decisdo.

Palavras-chave: Transformac¢do tecnologica; aplicativos de delivery; Comportamento do

consumidor; Ifood.



ABSTRACT

The process of technological transformation has enabled us to evolve far beyond just faster
communication, but also evolution in the way we consume. In this context, consumption
through food delivery apps stands out. With society increasingly developed and with less
time, the consumer market for mobile applications has taken on a large proportion and has
become part of the routine of people from Recife, whether at home or away from home. As a
result, consumer behavior underwent changes and became the focus of this research along
with the path taken to achieve this reality. In this scenario, the study is guided by the
following question: What is the perception and how does the purchasing behavior of
consumers using delivery apps work? The general objective is to explore various aspects
related to this consumer market, to understand the perception of users of Ifood and other food
delivery applications. Research using an online form was used as a methodology in
conjunction with bibliographical research, based on a descriptive study with a qualitative
approach. The study was limited to the city of Recife-PE, with the population being people
who consume food through a food delivery app in this city and a sample of 89 consumers,
who fit into a non-probabilistic sample, with whom an appropriate structured questionnaire
was applied. to the objectives of this research, and the results were subsequently analyzed
using descriptive statistics. As a conclusion of this study, it was evident that consumers seek
practicality, time savings and use the service as a form of reward, opting for applications due

to ease, clarity of information, variety, judging them as relevant in decision making.

Keywords: Technological transformation; delivery apps; Consumer behavior; Ifood.
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1. INTRODUCAO

No panorama atual, onde a internet desempenha um papel central como o meio
primordial de interacdo entre pessoas, busca cada vez mais praticidade, economia,
confiabilidade e conforto ao realizar suas transagcdes comerciais para adquirir produtos e
servicos. Nesse contexto, o objetivo € aprofundar nossa compreensao sobre o comportamento
do consumidor no que diz respeito a compra de produtos alimenticios por meio da internet.
Especificamente, nossa analise se concentra na maneira como os consumidores estdo optando
por adquirir refei¢des rapidas que sdo entregues em seus domicilios. Com base em pesquisas
de mercado fica evidente o quanto o e-commerce vem crescendo em popularidade. Exemplo
disso ¢ que 33% dos entrevistados numa pesquisa sobre o e-commerce no Brasil feita pela
Opinion Box (2020), acham que hoje estdo comprando mais online do que ha 12 meses e essa
pesquisa traz outros pontos relevantes como o fato de que 20% afirmaram que participar
online pelo menos uma vez por més. Outros 14% dos entrevistados chegam a fazer mais de
uma compra em e-commerce por més, nimeros expressivos que nao param por ai, afinal, com
o consumo aparecem também os valores gastos com tal atividade e 52% dos entrevistados
gastaram mais de R$ 200 com compras em lojas online em dezembro de 2019, dados da

mesma pesquisa.

Entre esse mecanismo de consumo de forma digital, aparecem os aplicativos de
delivery de comida. Nos dias atuais, os aplicativos de entrega representam um método agil e
conveniente para adquirir refei¢des, bebidas e até mesmo realizar compras no mercado, tudo
isso sem a necessidade de sair do conforto do lar. Atualmente, uma ampla gama de
alternativas esta disponivel, com diversos aplicativos fornecendo servigos de entrega e
retirada ndao apenas de restaurantes, mas também de supermercados, pet shops e até
estabelecimentos farmacéuticos. De acordo com uma pesquisa realizada pela Opinion Box em
2022 sobre o mercado de delivery no Brasil, o aspecto pratico viabilizado pelos aplicativos de
entrega se destaca. Nesse estudo, foi constatado que 69% dos consumidores manifestaram sua
preferéncia por realizar compras através de servicos de entrega, principalmente devido a
conveniéncia de evitar a necessidade de sair de casa. Com uma vasta variedade de servicos a
disposi¢do literalmente na palma da mao, torna-se necessario resistir a efetuar uma compra. A
pesquisa ainda revelou que 47% dos consumidores adeptos do delivery fazem, pelo menos,

um pedido por semana, destacando a frequéncia com que recorrem a essa modalidade.



Segundo Massa (2022), somente no Brasil j& sdo mais de 250 aplicativos atuando
como plataformas de conexao entre clientes e estabelecimentos, o que nos da parametro para
entender o tamanho desse crescimento. Dados do levantamento da Abrasel (Associagao
Brasileira de Bares e Restaurantes), as vendas por delivery no mercado alimenticio

movimentaram aproximadamente R$35 bilhdes, 20% das vendas do setor.

No vasto cenario do comércio eletronico, onde essas inumeras empresas operam,
voltamos nossa atencao para a empresa Ifood como objeto de estudo desta pesquisa. O papel
do Ifood ¢ intermediar e conectar os consumidores que buscam servicos de entrega para
restaurantes, bares e mercados, por meio de seu aplicativo e/ou site. Dentro desta plataforma,
os consumidores tém a capacidade de solicitar produtos de acordo com suas preferéncias
individuais, que podem incluir fatores como: o tipo de culinéria desejada, o tempo de espera
desejado, a possibilidade de entrega gratuita ou a qualidade do produto. Além disso, os
clientes podem acessar avaliagdes de cada estabelecimento dentro da plataforma, o que
simplifica o processo de escolha. Dessa forma, esta pesquisa tem como objetivo geral explorar
diversos aspectos relacionados a esse mercado consumidor, com o objetivo de compreender a
percepcao dos usudrios do Ifood e de outros aplicativos de delivery de comida em relacdo a
qualidade dos servicos de entrega na cidade de Recife, Pernambuco. E os objetivos
especificos em: caracterizar o comportamento de compra dos consumidores de aplicativos de
delivery de comida na cidade do Recife-PE, identificar as motivagdes de uso dos aplicativos e

qual a avaliagdo dos consumidores sobre o servico.

E importante destacar que a utilizagdio de aplicativos para aquisi¢io de
produtos e servigos por meio da internet tem sido referida como m-commerce, uma abreviagao
de mobile commerce. E relevante enfatizar também, referindo-se a Schermann (2015), que os
aplicativos moveis de maior utilizacdo no Brasil sdo categorizados como MarketPlace, ou

seja, sdo plataformas online que reunem diversos fornecedores em um Unico espago.

A rapida evolugdo do panorama tecnologico esta sendo acompanhada por uma redugdo
cada vez maior do tempo disponivel para as pessoas, consequéncia das diversas obrigagdes
que enfrentam diariamente, tanto de natureza profissional quanto pessoal. A intersecdo desses
elementos resulta na transformac¢ao do modo como os consumidores envelhecem, uma vez

que estdo cada vez mais na busca de servi¢os que simplifiquem suas rotinas.

Como resultado dessa nova realidade, os servigos de entrega estdo conquistando uma

presenca mais proeminente e estao testemunhando uma nova realidade de mercado. Conforme



informagdes divulgadas no relatdorio Webshoppers, produzido pela E-bit/Buscapé Company
(2020), o setor de comércio eletronico de alimentos registrou um aumento de 15% na
quantidade de pedidos durante o primeiro semestre de 2020 em comparagdo com 0 mesmo

periodo do ano anterior em 2019.

Os usuarios dos aplicativos de delivery de comida buscam facilidade, uma vez que por
meio de um pedido, podem economizar em custos de transporte, evitar perda de tempo e,

durante o intervalo de espera, realizar outras tarefas.

Consequentemente, o foco deste estudo ¢ voltado para a andlise da seguinte questdo:
Qual a percepcao e como funciona o comportamento de compra dos consumidores de

aplicativos de delivery?

Para garantir uma compreensao abrangente da pesquisa em questdo, esta monografia
foi organizada em cinco capitulos, com a presente introdugdo representando o primeiro desses
cinco capitulos. O segundo capitulo trata do referencial teérico utilizado para introduzir a
revisdo bibliografica tomada como base para este estudo, desde a transformagao digital, como
as fases da web, uma explicagdo acessivel sobre o comportamento do consumidor, o modelo
de negocio do Ifood, empresa lider de mercado no que diz respeito aos aplicativos de delivery.
O terceiro capitulo traz os procedimentos metodoldgicos utilizados para o desenvolvimento
da pesquisa. Ja o quarto capitulo apresenta os resultados obtidos durante a pesquisa € o quinto

e ultimo capitulo traz as consideracoes finais e reflexdes inclusivas.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Transformacao Digital

Para tratar sobre o assunto precisamos voltar aos primérdios da internet, mais
precisamente a década de 1960, as tensdes sobre possiveis ataques nucleares da Unido
Soviética aos Estados Unidos estavam muito tensas, apos a crise de outubro de 1962 ou

também popularmente conhecida como crise dos misseis de Cuba.

A afli¢ao mundial sobre uma possivel guerra nuclear deu-se pela a descoberta americana
sobre a construcdo de uma base soviética de misseis em Cuba, mais precisamente em 10 de
outubro de 1962, quando avides de espionagem americanos identificam constru¢des de grande
porte sao avistadas em um ponto isolado da ilha e quatro dias depois, conseguem novas fotos
comprovando uma grande quantidade de misseis sendo instalados na localidade e a presenca
de bombardeiros pousados na localidade, esses capazes inclusive de carregar bombas

nucleares.

Nesse contexto comecava um momento delicado da Guerra Fria, onde o presidente
John F. Kennedy convocava em 16 de outubro uma reunido de emergéncia para tratar do
assunto. John F. Kennedy era aconselhado a oprimir cuba de qualquer forma, por meio de
invasdo ou ataque bélico, porém isso acarretaria numa grande guerra nuclear e ele opta por
um bloqueio naval em que qualquer embarcacdo soviética rumo a cuba passaria por uma
revista das forcas militares americana, o que fez a unido soviética evitar o envio de armas

sentido a cuba.

Durante esses acontecimentos, o cientista da computagdo americano, JCR Licklider do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos, sentiu a necessidade e teve a ideia de uma
“Rede de Inteligéncia de Computadores”, que teria como finalidade permitir a comunicagao e
compartilhamento de informagdes entre pessoas de diferentes localidades de forma mais

rapida e efetiva.

A ideia de JCR Licklider se desenvolveu e em 1969 surge a primeira versao da
internet, chamada de ARPANET (SILVA, 2001), estabelecida pela ARPA (Advanced
Research Projects Agency) agéncia de pesquisa do Departamento de Defesa dos Estados
Unidos, a ARPANET Fazia com que houvesse compartilhamento e descentralizagdo das

informagdes, diminuindo o risco de que estas fossem perdidas e/ou divulgadas em caso de



ataque fisico ao Pentadgono (SILVA, 2001). Nos anos seguintes, a ARPANET continua a
crescer e se expandir, conectando cada vez mais instituigdes académicas, governamentais e

militares.

Posteriormente, com um clima mais ameno e o avango tecnoldgico, em 1990, o
cientista britanico Tim Berners-Lee desenvolveu a World Wide Web (WWW) |, que inaugura a
entrada da internet no mundo (Barbosa da silva 2019), a interface possibilita o acesso de
pessoas comuns, ndo profissionais, a a internet por meio de navegadores como o Netsccap e
mozila na época. Segundo Bolafio e Vieira (2014, p. 73), os servigos de provedores de acesso
foram “as primeiras bases para a formacdo de uma cadeia econdmica de exploracdo da rede”.
Com o aumento imparavel dos nimeros de usuarios a internet passa a ser em poucos anos

uma grande ferramenta de difusdo de informagao e comunicagao entre o publico geral.

Pelo seu exponencial crescimento, passa a ser vista também como meio de possivel
explora¢do comercial, j& que com ela as empresas conseguiriam atingir diretamente possiveis
consumidores diretamente. Esse desejo evidenciou a mudanca na qual a rede ja vinha

~ . s « .
passando desde a melhora das tensdes entre americanos € soviéticos, “a entrada da internet no
mundo comercial ndo se resume a uma mudanca da logica estatal para a privada” (BARBOSA

DA SILVA, 2019, p. 13), mas, sobretudo, a transi¢ao

de uma economia publica, centrada no investimento estatal, para outra de mercado,
(...) de uma logica politica militar, de defesa, para outra, de privatizagao, regulagio e
globalizagdo econdmica, de apoio a reestruturagdo capitalista e 2 manutengdo da
hegemonia norte-americana nas relagdes internacionais no campo econdmico
(BOLANO et al., 2011, p. 48-49).

Nesse enredo conseguimos resumir o avango tecnologico em quatro fases, o periodo
de guerra fria que gera a necessidade de uma rede integrada, a criagdo da ARPANET como
marco de concretizagdo da ideia inicial, seguida da propagagdo de acesso gerando um
crescimento exponencial do nimero de usuarios e por fim o desejo o potencial econdmico e
comercial que esse crescimento tinha potencial de causar. E como todo processo de evolugao
exige mudangas, o desejo de explora¢do comercial fez com que as empresas comecassem a se

moldar.

Rogers (2016), trouxe o exemplo da enciclopédia britanica publicada pela primeira vez
1768, durante o passar do tempo ela tornou-se referéncia durante centenas de anos, com 32
volumes e sua capa de couro, era famosa nas bibliotecas e casas britdnicas, mas 244 anos apds
sua primeira publicagdo, anunciou que tinha impresso sua ultima edi¢do. Mais uma que

nasceu antes da internet e acabou sendo engolida pelo avango tecnolégico. Mas isso nao quer



dizer que tenha sido um problema, ainda segundo Rogers (2019), durante 20 anos antes do
anuncio, a empresa ja vinha passando por um processo de transformagdo e o produto impresso

representava apenas 1% do faturamento do negoécio.

Podemos relacionar essa evolucdo ao processo de transformacdo figital, que ¢ um
conceito que fala sobre a juncdo de trés dimensdes de negdcio que passaram a se interligar
durante a evolugdo tecnologica, sdo elas as dimensdes: Fisicas, Digitais e sociais. Segundo
Meira (2021) em Diregdes, Desafios e Dimensdes para uma estratégia de Brasil Figital,

caracteriza-se por:

Uma tendéncia irreversivel dé pelo menos duas décadas e que agora se
tornou oObvia e onipresente ¢ que tudo serd figital: mercados, empresas,
times, pessoas [e cidades, paises, governos...] estdo numa transi¢do do fisico
[ou analdgico] para uma articulagdo do fisico, que passa a ser habilitado,
aumentado e estendido pelo digital, ambos orquestrados pelo social, em
tempo [quase] real. (MEIRA, 2021, Cap 1, p. 5)

Essa o6tica explica também o porqué da ado¢do do novo e ndo defesa do modelo de
negdcio antigo por parte da Britannica. Compreender a evolucao dos seus clientes foi crucial
para que a empresa ndo tomasse um rumo na qual acabasse sofrendo negativamente com as

novas tecnologias.

O consumidor colocado como fator determinante para a industria faz com que as
mesmas se movam para criar valor, trazendo novamente Rogers (2019), as forgas digitais
trouxeram mudangas em cinco dominios fundamentais: Clientes, competi¢ao, dados, inovagao

e valor.

Esses cinco dominios retratam ndo s6 o processo de transformagdo, mas a atual visdo
do mercado sobre seu processo de valorizagdo como empresa e relagdo de venda com o seu
consumidor, isso se explica pela mudanga de visdo sobre cada dominio citado. Os clientes,
por exemplo, passaram a ser os principais influenciadores no processo de venda, deixando de
serem vistos apenas como alvo de retorno financeiro e sendo tratados como parceiros no
intuito de fidelizar aquele consumidor, tornando uma rede mais atenciosa as dores daqueles

que sao o fator crucial na cadeia do comércio.

Os dados sdo outro dominio que vale ressaltar nesse processo, antes eram vistos como
objeto de pesquisas pontuais onde eram utilizados para previsdes de fabricacdo, operagdo e
venda, hoje os sdo gerados sem planejamentos sistematico, com as midias sociais e as
ferramentas dos dispositivos usados rotineiramente pela populagdo, como os smartphones,

todos os negocios tém acesso a varias informacdes que ditam os processos, previsoes €



tendéncias, passando a ser um mecanismo fundamental na imposi¢do de ritmo de como as

empresas funcionam, diferenciam-se e inovam valores para os clientes.

2.2 ESTAGIOS DA EVOLUCAO DA WORLD WIDE WEB E O IFOOD

Dividida em 3 estagios, a WEB 1.0, 2.0 e 3.0 referem-se a termos utilizados para
retratar as diferentes fases da evolugao da World Wide Web (Rede mundial de computadores),
acompanhando toda transformacao e evolucdo digital, a rede mundial de computadores teve
seu primeiro codinome nos anos 90 no surgimento da internet e estendeu-se até o inicio dos
anos 2000, vale salientar que os termos ndo usados para descrever marcos ou divisdes

precisas, e sim, para descrever mudangas.

A Web 1.0 surge junto a internet comercial nos anos 90, onde as paginas da Web eram
predominantes de carater informativo e para leitura, onde os usuarios acessavam informagdes
disponiveis e ndo tinham poder de interagdo, apenas visualizavam os contetidos publicados

pelas empresas.

Ja na segunda fase, Web 2.0, que emergiu no final dos anos 2000 e continua até os dias
atuais, a internet passa a ser mais interativa, onde os usuarios sao consumidores de conteudo,
compartilham informacdes, interagem em plataformas sociais e participam de comunidades
online, exemplos ligados a essa fase 2.0, incluem redes sociais, blogs, foruns de discussao e

compartilhamento de midia

No conceito de Web 3.0, temos algo que ainda ndo tem uma defini¢ao clara, no entanto
esse estdgio esta associado a Web mais inteligente, personalizada e conectada. Em evolucao
constante, a Web 3.0 é considerada uma web semantica, na qual os sistemas de computadores
sdao capazes de compreender o significado e o contexto das informagdes. Esse estagio busca
melhorar a experiéncia do usudrio, fornecendo resultados de pesquisa mais relevantes,
personalizagdo avangada, assistentes virtuais inteligentes e integragdo aprimorada de dados e

servigos em varios dispositivos e plataformas.

Dito isso, ndo ¢ possivel afirmar categoricamente que o IFood faz parte da Web 3.0,
pois ¢ uma plataforma de delivery de comida online que existe desde 2011 e opera dentro do
contexto da Web 2.0. Porém, o IFood pode incorporar elementos ou conceitos alinhados a

Web 3.0, como a personalizagdo de recomendagdes com base em preferéncias do usuario,



integracdo de servicos de terceiros, utilizagdo de algoritmos avangados para melhorar a
experiéncia de compra ¢ adocdo de tecnologias emergentes para aprimorar a interface do

usuario.
2.3 E-commerce no Brasil

O comércio eletronico, também conhecido como e-commerce, ¢ o processo de
transagdes comerciais através da internet. Para Albertin (1999, p. 15) “O comércio eletronico
(CE) ¢ a realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente
eletronico, por meio da aplicagdo intensiva das tecnologias de comunicacao e de informagao,
atendendo aos objetivos de negocio”.

Diferente do comércio tradicional, fora da internet, o e-commerce abre um conjunto de
possibilidades no que se diz respeito a utilizagao das diferentes fases da WEB com o objetivo
de promover atividades comerciais, que vao desde plataformas de comércio eletronico até
estratégias publicitarias em outras midias, como redes sociais e ferramentas de busca.

Assim, o comércio eletrénico surge como um canal mais agil e amplo. Agil pela
velocidade na qual o consumidor define sua busca, acha o canal de venda, verifica o que julga
como prioridade no processo de tomada de decisdo e decide sobre a finalizagdo ou nao do
processo de compra, tudo isso de forma mais rdpida e demandando um menor esforco fisico
quando comparado aos meios tradicionais, quando dependia-se da locomog¢do, busca,
comparativo, atividades que presencialmente demandam mais tempo. E amplo, pelo poder de
quebrar a barreira da distancia, atingindo uma quantidade maior de pessoas e possibilitando
um numero maior de vendas, afinal, com esse canal de venda os produtos e servigos
conseguem chegar até os consumidores e ndo s6 os consumidores vao até os mesmos.

Retratando os topicos expostos no paragrafo anterior, Vissoto e Boniati (2013) citam
beneficios do comércio eletronico sob duas perspectivas diferentes. Sao elas:

1-Beneficios para as empresas: aumentando as vendas, através de um baixo custo, ndo
necessitando ter um alto estoque, e podendo alcangar um numero maior de clientes.

2- Beneficios para os consumidores: comodidade de poder realizar compra de qualquer lugar
e em qualquer momento, podendo comparar pregos com maior facilidade, realizando de
maneira rapida.

No Brasil, de acordo com os dados da NielsenlQEbit, em 2022, registrou-se um
aumento de 24% no numero de consumidores que fazem compras online, comparado ao ano

de 2021. A mesma pesquisa sinalizou que os setores de ticket médio mais baixo foram os que



mais cresceram em 2022. Entre eles o setor de alimentos e bebidas, que saiu da sexta
colocacdo do ranking de setores que mais tiveram pedidos em 2021 para a terceira posi¢ao em
2022 e representaram 12% do faturamento total do e-commerce do pais.

A propor¢do tomada pelo comércio eletronico, caracteriza uma tendéncia que
beneficia os empreendedores que observaram na internet uma forma efetiva de atingir o
publico, de vender cada vez mais, de poder ir mais longe e investindo menos. E que também
beneficia o consumidor que utiliza do servigo para otimizar tempo € comprar no conforto do

seu lar ou de onde desejar.

2.4 Comportamento do consumidor

Muitas mudancgas ocorreram com base na evolucao do senso critico daqueles que sao
0s principais personagens no processo de compra, o que antes era chamado comportamento
do comprador, passou a ser designado consumidor.. Para Solomon (2016) o consumidor pode
ser definido por individuos ou grupos que selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, ideias ou experiéncias para satisfazerem suas necessidades e desejos,ja o
comprador ndo necessariamente acaba sendo o usuario do produto, por exemplo, um
individuo designado a comprar algo que outro individuo utilizard ou até mesmo alguém

presenteando outra pessoa.

O ato de consumir com o passar das décadas, principalmente apds o século XX, caiu
na rotina das pessoas e assim passamos a sermos conhecidos como sociedade de consumo,
termo que surge de reflexdes a partir do processo de desenvolvimento do ato de consumo e
dos valores. Conforme Bauman (1999, p.2), “esse termo sociedade de consumo designa a
atual sociedade moderna, urbana e industrial, dedicada a produgdo e aquisi¢do crescentes de

bens de consumo cada vez mais diversificados.”

Para Kotler e Keller (2006), o comportamento do consumidor ¢ o campo de estudo de
como as pessoas, grupos e organizagdes escolhem, compram, usam e descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para atender as suas necessidades e desejos. O campo de
estudo busca compreender como os consumidores sdao afetados por fatores que ultrapassam
apenas o ato fisico da necessidade ou do consumo em si, explorando os fatores sociais,
econdmicos, culturais e até psicoldgicos, com intuito de entender tanto os estimulos internos

quanto externos que influenciam no seu comportamento.



A andlise das motivagdes tornou-se imprescindivel no mercado com rumo tomado
apos o século XX, com a sociedade de consumo, pelo sistema social em que a aquisi¢do € os
bens de consumo sdo valores predominantes. O consumo de forma incentivada e colocado
como item de valorizagdo pessoal e status social, acaba interferindo nas antigas praticas de
marketing e nos estimulos destinados a cada grupo social, com a evolu¢dao e o fluxo de
consumo, os consumidores passaram a ser mais criticos e exigentes, que adotam uma
abordagem reflexiva e analitica ao fazerem suas opcdes por produtos e marcas, esse publico
costuma analisar as veracidade dos fatos apresentados por cada marca e empresa, buscam
opinides de outros consumidores, buscam informagdes que variam desde a qualidade até a

sustentabilidade dos produtos, obrigando o mercado moldar-se a essa nova perspectiva.

2.5 Modelo de negécio Ifood

Diferente do que muitos possam pensar, o Ifood ndo ¢ apenas um aplicativo de
delivery de comida, o mesmo possui uma infinidade de fung¢des dentro da sua plataforma
como pedidos de linha pet, opgdes de supermercado, farmécia, além de ser uma plataforma de

negocio que acaba unindo trés publicos (Entregadores, restaurantes e parceiros de varejo)

Segundo o site da propria empresa, o Ifood trabalha com 61% da sua operagdo através
do marketplace (modelo de negdcio que traz recursos muito Uteis para as empresas € marcas
que vendem na internet) onde o restaurante € responsavel pela delimitacao de area de atuacao,
entrega e taxa de entrega, ja os outros 39% sdo através do modelo denominado de Entrega
parceira” onde os entregadores cadastrados sdo alocados e designados para as entregas pela

inteligéncia logistica do Ifood.

Nesse segundo modelo de negocio existem dois tipos de vinculos com o entregador
parceiro, o primeiro trata-se do denominado “nuvem” que ¢ o modelo onde os entregadores
sdo autonomos e independentes, fazem seus horarios e tem liberdade para escolher onde atuar,
pelos dados da empresa 82% dos entregadores trabalham nesse formato. Os outros 12%
pertencem ao modelo “OL” (operador logistico) que sdo administrados por uma empresa
contratada pelo Ifood para que sejam designados para locais especificos € em horarios

pré-determinados, como de fato uma jornada de trabalho.

Além dos modelos de entrega, os consumidores podem optar também pela retirada dos

alimentos e/ou objetos nos pontos fisicos dos estabelecimentos parceiros, alguns que possuem



os ditos popularmente como “saldao” (local onde o cliente pode sentar e consumir no
estabelecimento) acabam também oferecendo a retirada para consumo no local, onde o cliente

faz o pedido, retira e consome no estabelecimento.

O proprio site da empresa, se intitula como um canal de venda com o intuito de
agregar, porém o modelo de negocio que surgiu em S3o Paulo com quatro sécios, sdo eles:
Patrick Sigrist, Eduardo Baer, Guilherme Bonifacio e Felipe Fioravante, acabaram criando um
guia impresso de cardapios, o DiskCook, que funcionava através de uma central telefonica
onde os pedidos eram feitos. No ano seguinte, em 2012, surge o primeiro protdtipo de
aplicativo que futuramente substituiria as listas telefonicas e tornaria-se o método mais

comum para pedir delivery.

Dados da empresa mostram que atualmente, a plataforma possui mais de 300 mil
estabelecimentos parceiros e atende cerca de 65 milhdes de pedidos por més. Segundo uma
pesquisa da Fipe (Fundagdo Instituto de Pesquisas Econdmicas) com dados de 2020, a
empresa movimenta R$ 31,8 bilhdes no pais, uma quantia que corresponde a 0,43% do PIB
(Produto Interno Bruto), se equiparando inclusive ao PIB de algumas capitais como

Belém-PA, que pela pesquisa o PIB ¢ de 30,8 bilhoes.

Com grande impacto na vida dos brasileiros, a empresa tem expandido além do seu
modelo de negocio o seu impacto social, em 2021 o Ifood anunciou que estaria assumindo 3
compromissos com a educacdo da populagdo brasileira, sendo eles: formar e empregar 25 mil
pessoas de baixa renda na area da tecnologia, capacitar 5 milhdes de pessoas para trabalhos
futuros e empreendedorismo e por fim incentivar a educacdo basica para impactar 5 milhdes

de pessoas em até 5 anos.



3. METODOLOGIA

Nesta pesquisa foi analisada, a partir da aplicagdo de um questionario online, a
percepcao dos consumidores de aplicativo de delivery na cidade do Recife-PE, para alcangar
os objetivos deste estudo, foi essencial empregar materiais e métodos que contribuissem para
0 seu sucesso. Nesse sentido, optou-se por realizar uma pesquisa bibliografica em conjunto

com uma pesquisa de campo.

Num primeiro momento, € crucial enfatizar que uma pesquisa consiste na abordagem
sistematica e logica de um problema com o objetivo de encontrar solugdes, conforme Gil

(2010, p.17):

(...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve-se por
um processo constituido de varias fases, desde a formula¢do do problema até
a apresentacgdo e discussao dos resultados.

3

Com base nessa logica citada pelo autor acima, a presente monografia empregou-se
como método de estudo da realidade a pesquisa através formulario online divulgada em redes
sociais e aplicativos de mensagem, que segundo Faleiros (2016, p.2), “(...) a utiliza¢dao da
internet, como recurso auxiliar de troca e disseminacao de informagdes, possibilita a melhoria
e a agilidade do processo de pesquisa. Além de permitir ao pesquisador o contato rapido e

preciso com os individuos participantes do estudo”.

A pesquisa de natureza descritiva e abordagem qualitativa, teve como objetivo
descrever as percepgdes dos consumidores de aplicativo de delivery de comida na cidade do
Recife-PE, segundo Gil (2010, p.33), “esse tipo de pesquisa tem como intuito estudar as
caracteristicas de um grupo, com o intuito de descrever uma situacdo ou fendmeno dessa

populagdo”.

3.1 Populagio e amostra



Conforme Gil (2010, p. 89) “’universo ou populagdo ¢ um conjunto definido de

elementos que possuem determinadas caracteristicas™.

A populagdo da presente pesquisa ¢ condizente aos consumidores de aplicativos de
delivery de comida na cidade do Recife-PE, porém se trabalhou com uma amostra nao

probabilistica por conveniéncia de 89 pessoas.

3.2 Dados e instrumentos de coleta

Os dados da pesquisa foram coletados através de formulario online, divulgado em um
aplicativo de mensagem e em uma rede social, que foram elas: O Whatsapp e o Instagram.
Durante os dias 11 de julho de 2023 e 20 de julho de 2023, ao todo foram registradas 131
participagdes que passaram por uma selecdo do filtro cidade, j& que a pesquisa tinha como
objetivo estudar os consumidores locados na cidade do Recife, tornando assim, os moradores

de outras cidades nao qualificados para a participagao.

Apos esse breve filtro, a pesquisa seguiu com 89 participantes, que atendiam as
exigéncias de qualificacdo. Esse numero de respondentes ¢ significativo numa pesquisa
qualitativa porque possibilitou alcancar uma quantidade de informacdes que mostram
caracteristicas em comum desses interessados, além de que houve muitos interessados,

inclusive fora de Recife-PE no breve periodo disponibilizado.

O questiondrio aplicado foi elaborado na plataforma google forms, dividido em quatro
partes, conforme Gil (2010, p.77) “a elaboracdo do questionario consiste basicamente em
traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos”. Levando em
consideragdo a teoria do autor supracitado, na primeira parte do formulario teve como intuito
entender inicialmente quem sdo esses consumidores com perguntas pessoais para que fosse
possivel tracar um perfil social dos participantes, ao todo foram 9 perguntas, todas de carater
obrigatério, que variaram entre género, idade, estado civil e informacdes sobre o contexto

familiar dos participantes.

Na segunda parte, a pesquisa desenvolveu-se com objetivo de questionar sobre o
comportamento de consumo dos participantes, com perguntas voltadas para os fatores: onde,
como, quando, quantidade de vezes e satisfagdo dos mesmos com os estabelecimentos nos

quais costumam pedir, essa segunda secdo possuia 9 perguntas sendo 8 delas de carater



obrigatdrio e uma Unica ndo obrigatdria sobre o dia da semana que o consumidor costumava
pedir delivery por aplicativo, tendo em vista que essa pergunta poderia nao haver uma
resposta concreta pelo participante depender de situagdes repentinas para tal tomada de

decisdo e ndo possuir um dia frequente para realizar pedidos por aplicativo.

Ja a terceira parte do formulario, baseado em pesquisas documentais e demais
pesquisas de mercados, observamos certa predominancia do mercado de uma plataforma
especifica, o Ifood, e com isso elaboramos a sessdo para que fosse trabalhada a percepgao dos
consumidores exclusivamente sobre a plataforma e suas novas tecnologias de inclusdo de
servicos. Foram realizadas cinco perguntas, que questionaram os participantes sobre a visao,

uso ¢ média de gasto dos mesmos por pedido no aplicativo.

A quarta e ultima parte, trata de um breve feedback dos participantes sobre a

contemplagao do questionario.

3.3 Tratamento dos dados

Apos a coleta de dados dos questiondrios, foi gerado um banco de dados processado
por meio do Google Planilhas, uma plataforma integrada ao Google Forms. Esse banco de
dados foi usado para a subsequente tabulagdo, representagdo grafica e andlise descritiva dos
dados. Com isso utilizou-se da estatistica descritiva, uma abordagem recomendada para a
analise com intuito de organizar, reduzir e descrever os dados obtidos através da participacao

dos consumidores.

A andlise desses dados se deu através de discussdes junto ao Professor Orientador
desta pesquisa, sobre todas as questdes contempladas no formulédrio aplicado, além da
utilizagdo de outras pesquisas relevantes similares ao tema trabalhado. Esse processo teve
como objetivo compreender a similaridade e também a diferenca dos consumidores do recife

no processo de utilizagdo dos aplicativos de delivery de comida.

Tracados os pontos que mais chamaram aten¢do durante a andlise dos resultados,
buscou-se referéncias tedricas e bibliograficas para entendimento de cada fendmeno relevante
para a obtencdo dos resultados esperados conforme objetivos gerais e especificos desta
pesquisa, método esse que caracteriza a analise descritiva, que consiste em compreender se,

por tras dos fendmenos, possuem tendéncias e padrdes a serem registrados.



4. RESULTADOS

Conforme apresentado anteriormente, o formulario foi dividido em quatro se¢des, a
primeira com perguntas de andlise de perfil dos participantes, a segunda com intuito de
entender a percepcdo dos mesmos sobre os aplicativos de delivery de comida e a utilizacdo, a
terceira se¢do voltada para a plataforma que ¢ lider de mercado no ramo e tem desenvolvido
seu modelo de negocio para incluir mais servigos de delivery e a quarta e ltima parte para
comentarios e pré-disposicdo para eventual entrevista de questionamentos que pudessem

surgir durante a analise.

4.1 Analise do perfil socioecondomico dos consumidores

Nessa primeira parte foram analisadas as informagdes sociais € econdmicas dos
respondentes no estudo, que revelou caracteristicas dos consumidores e alinhando-se as
peculiaridades de utilizagdo dos aplicativos de delivery. Primeiramente, a distribui¢do dos

participantes foi examinada com base no género, sendo os resultados ilustrados no Grafico 1:

Figura 1: identificacio dos participantes por género

Género

89 respostas

@ Mulher
@ Homem
N&o binario

Com base na figura observamos que os homens foram maioria participante na

pesquisa com 58,4%, ja as mulheres representaram 41,6%, resultado similar a pesquisa de



Gongalves (2015), que encontrou que as mulheres estdio em menor nimero no ambiente de
compra de aplicativos moveis. Resultado similar também a pesquisa realizada no ano de 2016
pela plataforma Ifood junto ao Ibope, que encontrou o resultado que a maior parte dos

solicitantes dos servigos da plataforma sao homens com 54%.

Também foi avaliada a faixa etdria dos participantes, destacando-se uma prevaléncia

dos jovens de 20 a 25 anos que representaram 56,2%.

Figura 2: Distribuicao dos participantes por faixa etaria

Faixa etaria (anos)

89 respostas

@ Menos de 20
@®De20a25
De 26 a 30
@® De31a40
@® De41a50
® De51a60
@ Mais de 60

Publico esse que esta inserido na denominada geracdo Z', que engloba as pessoas
nascidas de 1995 a 2010. Conforme a teoria da geragdo, esses individuos vivenciaram um
processo da transformacdo digital em que o mundo estd conectado pela internet, que tem
como caracteristica a praticidade, o autodidatismo e a realidade. Esses pontos trazem o porqué
desse publico ser maioria na pesquisa, afinal os aplicativos de delivery surgem como objeto
facilitador de algo que por muito tempo demandava uma quantidade de energia significativa,
ja4 que os individuos normalmente buscavam o niimero do estabelecimento em uma lista
telefonica e ligavam para fazer o pedido, ja no aplicativos, tudo esta na palma da sua mao,
literalmente, nao precisa falar com ninguém, os aplicativos ja fazem por si s6 um filtro com
base nas avaliagdes, distancia e outros fatores. E com apenas um click, o consumidor recebe
seu produto em casa sem precisar falar com ninguém e demandando o menos de energia

possivel para realizar o pedido, além de que numa sociedade que tem pressa, o ganho de

! A geragdo Z é composta por quem nasceu na primeira década do século XXI."O mais marcante dessa gerac3o é
a sua intima relagdo com a tecnologia e com o meio digital, considerando que ela nasceu no momento de maior
expansdo tecnoldgica proporcionada pela popularizagdo da internet



tempo ¢ um fator que interfere diretamente na organiza¢do pessoal e permite facilitar as

pessoas na administragdo de outras tarefas do dia.

Outro fator analisado foi sobre o estado civil dos participantes € o que chamou atencao
foi o grande nimero de pessoas que se denominam como solteiros, sendo 73% dos

participantes e apenas 20,2% sdo casados, conforme a figura 3:

Figura 3: Estado civil dos participantes

Estado civil

89 respostas

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
Divorciado (a) / Separado (a)
@ Viuvo (a)
@ Namorando

Mesmo com essa parcela elevada de pessoas autodeclaradas como solteiras, outro
fator analisado foi a quantidade de pessoas que moram na mesma residéncia e observamos um
quantitativo baixo de pessoas que moram sO, apenas 6,7% dos participantes. Isso pode ser
levado em conta pela a média de idade dos participantes, onde sua maioria é jovem, com base
na pesquisa da Kantar ibope media de 2012 a 2022, a tendéncia ¢ que os jovens saiam da casa

dos pais cada vez mais tarde, segundo a mesma isso ocorre entre 25 e 34 Anos.



Figura 4: Quantas pessoas moram na sua residéncia?

Quantas pessoas moram na sua residéncia, incluindo vocé?
89 respostas

@® Somente eu
®2a3
®4a5

@ 6 ou mais

_adll
Ty

Com o objetivo de avaliar o perfil econdmico dos participantes deste estudo, a andlise
da renda mensal foi realizada levando em consideragdo os residentes do domicilio. A figura 5

apresenta de forma visual os resultados recebidos referentes a renda mensal familiar:

Figura 5: Renda familiar

Qual a renda total de sua familia, incluindo seus rendimentos?

89 respostas

@ Até 1 salario minimo (até R$ 1.380,00)
@ Entre 1 e 3 salarios minimos (R$
1.380,01 a R$ 4.140,00)

@ Entre 3 e 5 salarios minimos (R$
4.140,00 a R$ 6.900,00)

@ Acima de 5 salarios minimos (R$
6.900,01)

Como mostra a Figura 5, os participantes demonstraram uma média salarial familiar
considerada alta, onde mais da metade afirmaram ter renda familiar acima de R$6.900, dessa
forma, ¢ possivel observar uma maior prevaléncia entre os participantes com um nivel mais

elevado de capacidade financeira.



Figura 6: Renda familiar por classe social:

Renda média familiar por classe (em R$)

k=

B1 C2 DE
10.361 @ @ 15664 501

Mais da metade dos brasileiros

(54%) -

vive com renda familiar abaixo de RS 2 mil

*Fonte: ABEP, 2022 (Ano de referéncia: 2021)

A imagem acima ilustra essa capacidade financeira dos participantes, visto que em
media estdo posicionados na classe B2, terceira classe mais elevada do pais, segundo o

infografico da ABEP (Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa).

Na segunda parte do questionario aplicado na pesquisa o intuito foi compreender o
perfil de consumo de aplicativos de delivery na cidade do Recife, onde os motivos e
mecanismos de utilizagdo sdo perguntados para compreender onde, quando, como e porque o

consumidor opta pelo servico.

4.2 Analise Perfil de Consumo de App Delivery

Para entender, partimos do pressuposto de onde o consumidor costuma pedir por
aplicativo de delivery, na figura abaixo observamos uma predominancia da alternativa “Casa”,
com mais de 88%, seguida de “residéncia de outra pessoa” com 7,9% e em terceiro no
“trabalho” com 3,4%, vale ressaltar que nenhum participante respondeu
“Universidade/faculdade/escola” que pode ser influenciado pelo nimero de opgdes de
restaurantes e lanchonetes que normalmente costuma-se ter em volta ou até dentro desses
estabelecimentos educacionais, o que caracteriza a teoria do empreendedorismo por
oportunidade?, j4 que a maioria dos jovens buscam op¢des mais rapidas e mais em

conta. Conforme figura 7:

2 Empreendedorismo por oportunidade é a abertura de novos negécios motivada pela percep¢io de uma
demanda no mercado.



Figura 7: Local onde preferencialmente pede por App de delivery de comida.

De que local vocé preferencialmente pede por app de delivery de comida?
89 respostas

@ Casa
@ Trabalho
Residéncia de outra pessoa
@ Universidade/Faculdade/Escola

88,8%

Outro ponto observado foi sobre a percepc¢ao dos consumidores sobre a satisfagao dos
restaurantes que normalmente eles fazem o pedido, numa escala onde 0 esta para “ndo me
satisfazem totalmente” e 10 estd para “me satisfazem totalmente” 75,3% dos participantes
deram notas acima de 8 e demonstraram estar satisfeitos com os restaurantes que costumam

pedir.

Figura 8: Satisfacao dos consumidores com os estabelecimentos que costumam pedir app

de delivery de comida

Os restaurantes que vocé pede no app de delivery no seu local de preferéncia:
89 respostas
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A frequéncia de pedidos também foi questionada em seguida, e conforme figura a
seguir, 53,4% dos participantes afirmaram pedir uma unica vez por semana, 33% afirmaram
pedir duas vezes por semana e 10,2% falaram que pedem trés vezes por semana, nimero esse

considerado alto.

Figura 9: Frequéncia semanal que vocé pede em app de delivery

Frequéncia semanal que vocé pede em app de delivery

88 respostas

@1
[

3
0

@® 5 ou mais

Em seguida foi perguntado aos participantes porque ferramenta eles costumam pedir
por aplicativo de delivery de comida, O Ifood liderou as respostas com 88,8%, o que segue a
métrica da pesquisa da Qualibest que afirma que a plataforma ¢ lider de mercado no Brasil
quando se trata de pedidos por aplicativo de delivery. Porém, foi observado um significante
numero de respostas relacionadas a aplicativos particulares e também o uso do whatsapp para
pedidos, fendmeno que pode ser explicado por conta das altas taxas cobradas pelo Ifood, que
segundo dados da propria empresa, giram em torno de 12% a 27% além de uma mensalidade
entre R$100,00 ¢ R$130,00, estimulando assim os empreendedores buscarem novas
plataformas onde as taxas se adequem melhor ao seu negdcio, os dados estdo na figura a

seguir:



Figura 10: canais que o consumidor costuma utilizar para pedir delivery de comida.

Quais canais vocé mais utiliza para pedir app de delivery de comida?

89 respostas

Ifood 79 (88,8%)

Rappi 12 (13,5%)

99Food 1(1,1%)
Whatsapp do restaurante 38 (42,7%)
Site do restaurante 32 (36%)
Aplicativo préprio do restaurante 20 (22,5%)
Ligagao/por telefone 11 (12,4%)

Uber Eats 1
Zé delivery 1
Zé Delivery 1
1

Site Shopping recife

Com o intuito de entender mais esse perfil, os participantes foram questionados sobre
tr€s pontos ligados a quando eles costumam pedir por aplicativo de delivery, a primeira dessas
duas perguntas foi sobre o dia nos quais eles preferencialmente utilizam do servigo € notou-se
que os finais de semana sdao quase que completamente maioria nessa questao, o dia de sabado
levou ligeira vantagem com 77,4%, seguido do domingo com 69% dos participantes, para fins
de analise, vale salientar que nessa questdo os participantes poderiam marcar mais de uma
alternativa, levando em consideragdo os participantes que possuem o habito de pedir mais de
uma vez por semana. Também vale ressaltar que tivemos 84 respostas dos 89 participantes,
fato esse pode ser considerado normal quando se considera as pessoas que pedem apenas uma
vez por semana ndo ter um dia exato de preferéncia e terem como fator de influéncia a

demanda ou a necessidade.



Figura 11: Em quais dias da semana vocé costuma pedir app de delivery de comida?*

Em quais dias da semana vocé costuma pedir app de delivery de comida?

84 respostas

Segunda-feira
Terga-feira
Quarta-feira
Quinta-feira
Sexta-feira
Sabado

Domingo

O segundo ponto, teve como objetivo entender em que refei¢do/turno do decorrer do
dia os consumidores costumam utilizar o servigo de delivery de aplicativo de comida, para
fins de analise, esse questionamento também poderia ter mais de uma resposta e foi observada
conforme o grafico abaixo que a refeicdo jantar se sobressai em comparacdo as outras
colocadas em questionamento, com 85,4% dos votos e empatados em segundo com 37,1% a

opcdes almoco e lanche, a opcao “para festas/confraternizagdo” recebeu 9% dos votos e a

2 (2,4%)
4 (4,8%)
7 (8,3%)
6 (7,1%)
46 (54,8%)
65 (77,4%)
— 58 (69%)

20 40 60 80

ocasido “café da manha” ndo recebeu nenhum voto, conforme o figura 12:

3 A questdo “Em quais dias da semana vocé costuma pedir app de delivery de comida?”, ndo

tinha carater de obrigatoriedade e com isso obteve cinco abstengoes.



Figura 12: Ocasido que os participantes costumam pedir em aplicativo de delivery de

comida.

Quais principais ocasides (momentos) vocé costuma pedir em app delivery de comida? (selecionar

2)

89 respostas

Para festas / confraternizagées
Para almocgar

Para jantar

Para café da manha

Para lanchar

8 (9%)

33 (37,1%)

76 (85,4%)

0 (0%)

—33(37,1%)

0 20 40 60 80

O terceiro ponto deste topico analisado foi a motivacdo que faz o consumidor optar

pelo servico, para compreender os fatores de influéncia na tomada de decisao. Nesta questao o

objetivo foi colocar o maximo de possibilidades possiveis para fazer com que o participante

pensasse de fato qual os principais motivos que interferem na tomada de decisdo dos mesmos.

Conforme o figura 13, obtivemos os seguintes nimeros:

Figura 13: principais tipos de motivacées levadas em considerac¢io para pedir em app

delivery de comida.

Quais principais tipos de
comida?

89 respostas

Comer algo rapido

Para presentear alguem

Para me recompensar / celebr...
Momentos de confraternizacdo
Por vontade de algum tipo de a...
N&o querer cozinhar

Nao saber cozinhar

N&o querer lavar louga

falta de tempo para cozinhar e...

Otimizagao do tempo

0

motivacdes vocé leva em consideragdo para pedir em app delivery de

9 (10,1%)
4 (4,5%)
30 (33,7%)
8 (9%)
67 (75,3%)
28 (31,5%)
5 (5.6%)
2 (2,2%)

1(1,1%)
1(1,1%)

20 40 60 80



Nota-se que dentre os principais motivos, aparecem com 75,3% a vontade de comer
algum alimento diferente/especial, aquele alimento que foge do padrao de rotina do individuo
e que os mesmos acabam optando por estabelecimentos especializados em um tipo de
culindria especifica. Com 33,7% aparece o fator recompensa/celebragdo, que ¢ quando o
participante usa dessa mecanismo como forma de se presentear com alimento por uma
conquista ou até mesmo por um dia mais cansativo e produtivo, outro fator importante que
obteve uma relevante parte dos votos foi a falta de vontade de cozinhar com 31,5% dos votos,
fator que pode ser ligado ao segundo ponto analisado (momentos em que o consumidor
costuma usufruir do servigo de aplicativos de delivery de comida) pois normalmente as
pessoas costumam estar mais exaustas no fim do dia e acabam optando por algo mais pratico

e comodo.

Ainda na mesma sessdo, foi questionado aos participantes os fatores levados em
consideracdo na escolha dos restaurantes, quais pontos acabam pesando mais na hora da
tomada de decisdo e escolha. A figura 14, relata os principais fatores escolhidos pelos

consumidores:

Figura 14: Critérios levados em considera¢io na escolha dos restaurantes:

Quais os principais critérios vocé leva em consideracdo na hora de escolher o restaurante por app
de delivery?

89 respostas

Indicagao de amigos ou familia... 33 (37,1%)
Avaliagdo de outros usuarios (... 32 (36%)
Avaliagao por comentarios de... 7 (7,9%)
Distancia do restaurante 11 (12,4%)
Prego do prato/refeigao 43 (48,3%)
Custo de entrega 21 (23,6%)

Tempo de entrega estimado 11 (12,4%)

Ja conhecer o restaurante 1(1,1%)

0 10 20 30 40 50

4.3 Sobre a plataforma IFOOD
A terceira e ultima se¢do do questionario online trata da plataforma lider de mercado

quando o assunto ¢ delivery de comida, o Ifood. Nos ultimos anos a plataforma tem passado



por mudancgas que visam agregar servigos e explorar diversos segmentos, como: artigos para
pets, mercado, farmacia, shopping. Com isso, nesta parte da pesquisa foram realizadas quatro

perguntas sobre esse processo de expansao e a aceitacdo dos consumidores desses servicos.

A primeira, questiona os participantes sobre o costume em explorar a plataforma para
conhecer novas opgdes, tanto de restaurantes quanto dos servicos citados acima e 44,9%
responderam que “as vezes” costumam buscar novas opgoes, 38,2% afirmaram que costumam
explorar e 16,9% disseram que ndo costumam buscar novas opg¢des € servicos e ja entram

decidido do que buscam.

Figura 15: Costume de verificar novas oportunidades no Ifood.

Vocé costuma explorar (verificar outras oportunidades) na plataforma/app Ifood (e/ou de outros
deliverys) para conhecer novas opgdes de restaur...cimentos e/ou novas funcionalidades desses apps?

89 respostas

® sim
® Nao

As vezes

16,9%

As outras trés perguntas seguem uma sequéncia sobre o entendimento da aceitacao dos
consumidores sobre as ferramentas que surgiram como forma de expansao, a ferramenta no
seu inicio tinha o foco no delivery de comida e posteriormente surgem as novas opgdes
citadas acima. A primeira dessas trés perguntas, questiona os participantes sobre o fato de
conhecer as outras modalidades de delivery do aplicativo (Ifood) e 74,2% afirmaram que sim,
conhecem as possibilidades dentro da plataforma e apenas 25,8% responderam que nao
conheciam essas opgdes. Ja a segunda pergunta, indaga se o consumidor ja utilizou ao menos
um desses servigos e 70,8% disseram que nunca usaram outros servi¢os a nao ser o de
restaurantes e 29,2% afirmaram que ja utilizaram outros servicos além do delivery de comida.
A tltima pergunta dessa sequéncia, questiona o participante sobre o uso de outros servigos em
plataformas de delivery, ndo s6 no Ifood, nos tltimos 2 meses antes da pesquisa € obtivemos

os seguintes quantitativos conforme a figura abaixo:



Figura 16: Secdes utilizadas nos ultimos 2 meses.

Nos Ultimos 2 meses, em quais se¢des dos aplicativos/plataformas (como Ifood) vocé chegou a
pedir?

89 respostas

Nao pedi em nenhuma dessas... 17 (19,1%)
Mercado 26 (29,2%)
Pet 4 (4,5%)
Farmacia 22 (24,7%)

Shopping| —1 (1,1%)

Restaurantes 61 (68,5%)

Comprar géas cozinhal —1 (1,1%)

0 20 40 60 80

Restaurantes aparecem como o principal segmento com 68,5% , seguido da
secao mercado com 29,2% e farmacia com 24,7%. Para fins de andlise, vale salientar que
nessa questdo os participantes poderiam marcar mais de uma alternativa tendo em vista que o
consumidor pode ter usufruido de mais de um desses servicos. Essa questdo nos mostra uma
das tendéncias geradas no contexto pos pandemia e foco de investimento das plataformas nos
dias atuais que ¢ agregar servigo aos aplicativos e atingir cada vez mais potenciais clientes,
uma dessas tendéncias ¢ exatamente a de fazer compras por online em supermercados, no
primeiro semestre de 2022, segundo uma pesquisa da empresa Kantar, esse tipo de compra

cresceu 41% relacionado ao mesmo periodo de 2019.



A tltima pergunta da pesquisa, indagou aos participantes quanto eles gastam
em média por pedido, foram colocados trés médias como referéncia, até 50 reais, entre 50,1 e
100 e acima de 100,01. Observou-se que mais da metade dos participantes, mais precisamente

51,7% gastam entre 50,01 e 100 reais por pedido. Conforme figura 17:

Figura 17: Média de valor gasto por pedido:

Em média quanto vocé gasta em cada pedido?
89 respostas

@ Até R$ 50,00
@ Entre R$ 50,01 e R$ 100,00
Mais de R$ 100,01

Valor médio tido como predominante segue o ticket médio divulgado na pesquisa da
delivery much (2020) em que 21% dos participantes responderam que gastam em média entre
50 e 70 reais e 15% dos participantes afirmaram gastar entre 70 ¢ 100 reais. Conforme

imagem abaixo:

Figura 18: Ticket médio por pedido e nimero de pedidos por més.

Ticket médio por pedido*
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*por uma falha da hora de montar a pesquisa, o
intervalo entre R$ 20 e R$ 30 ficou de fora dos dados

*Fonte: Delivery Much blog (2020)



Os resultados obtidos na pesquisa da cidade do Recife-PE, mostram que os
consumidores buscam praticidade e encontram isso nos aplicativos de delivery, juntamente
com a variedade de opcdo e a possibilidade de explorar fatores que se tornam determinantes
na hora da escolha, seja a ocasido, o tipo de alimento que deseja, a distancia do restaurante, a
taxa de entrega, os cupons de desconto, etc. Os participantes mostraram que os finais de
semana ainda sdo os dias preferidos dos consumidores, isso se deve por ser normalmente os
dias considerados de descanso para a imensa maioria da populagdo participante e fazendo com

que evitem demandar esfor¢o em atividades domésticas como cozinhar e lavar.



5. Consideracoes finais

Neste trabalho de monografia foi realizado com base no comportamento do
consumidor ¢ a sua tomada de decisao durante o uso dos aplicativos de delivery, tomando
como base o desenvolvimento tecnologico historico, desde a criagdo da rede integrada de
computadores e a internet até chegar nos aplicativos mobile que possibilitam o acesso rapido
e de qualquer lugar que o consumidor desejar. Paralelamente, a transformacao da rotina social
dos consumidores que cada vez mais estdo com menos tempo € buscam praticidade em

algumas atividades diarias, como se alimentar.

Associado a esses fatores, o setor de delivery por aplicativo definitivamente entrou na
rotina da maioria das pessoas. Quando 46,6% dos participantes afirmam consumir duas ou
mais vezes por semana em aplicativos de delivery de comida, mostra que além das suas
vontades por um alimento que foge da rotina, as pessoas cada vez mais usam da tecnologia e
da praticidade para substituir atividades cotidianas como cozinhar. Porém, o pre¢o do
prato/refeicao ainda continua sendo o fator mais relevante na tomada de decisdo, afinal,
quando se aumenta a frequéncia de algo que se consome existe uma adequagao do
consumidor quanto ao custo beneficio, que durante a pesquisa evidenciou-se que estd no jogo

de “até quanto vale a praticidade”.

O conceito de percepgao refere-se ao processo pelo qual os individuos interpretam e
compreendem o ambiente ao seu redor. Para ser mais especifico, percepcao ¢ a habilidade de
entender e processar informagdes que os nossos sentidos recebem, e todos os dias somos
estimulados a “um milhdo” de percepcdes e cada vez mais a tomada de decisdo ocorre de
forma mais rapida, durante o estudo dos resultados percebemos que a questdo que mais
obteve divergéncia de respostas foi quando o participante foi questionado sobre a motivagao
da ocasido que opta por pedir por aplicativo de delivery, onde trés respostas tiveram a
preferéncia dos voluntdrios, que em resumo foram o desejo, a recompensa e a falta de
habilidade. Percep¢des que remetem a: necessidade de se satisfazer através do consumo,
compensagdo por meio do consumo e o ato de preferir consumir ao invés da busca do
conhecimento, que nesse caso também pode ser a preferéncia de direcionar as energias para

algo que no entendimento do individuo seja mais interessante ou rentavel.

Considerando os objetivos especificos do trabalho, que consistem em: caracterizar o

comportamento de compra dos consumidores de aplicativos de delivery de comida na cidade



do Recife-PE, identificar as motivagdes de uso dos aplicativos e qual a avaliacdo dos
consumidores sobre o servigo, foi possivel através da pesquisa de campo via questionario

online obter as respostas suficientes para atingir o objetivo.

Analisando o comportamento de compra dos consumidores de aplicativos de delivery
de comida, conclui-se que esse consumidor caracteriza se pelo costume de utilizar dos
servicos em suas residéncias, nos finais de semana em especial no sabado ou domingo, no
horario do jantar, por estar relativamente mais proximo do hordrio de descanso e
principalmente pela vontade de comer algum alimento especifico que foge da rotina, mas
também como forma de recompensa pelo consumidor se sentir merecedor. Ja em relagdo a
forma que costuma fazer seus pedidos, obtivemos o seguinte resultado, o consumidor em sua
maioria prefere fazer os pedidos por dois canais, o Ifood e o WhatsApp proprio do
restaurante, esse segundo segue uma tendéncia de familiaridade com o estabelecimento,
quando o cliente ja conhece o restaurante e normalmente ja sabe o que pedir e busca a
vantagem financeira fugindo das taxas dos aplicativos, como o Ifood, que acabam sendo

repassadas ao consumidor.

Ja em relagao a identificagdo das motivagdes que fazem os consumidores optarem por
aplicativos de delivery de comida, concluimos que os consumidores buscam praticidade na
hora de escolha e os aplicativos abrem um leque de opcdo nesse quesito, onde segundo a
pesquisa fica evidente que os consumidores estdo mais criticos e levam diferentes fatores em
considerac¢do na hora da toma de decisdo que seguem um contexto de valor e tempo, no podio
dos quesitos levados em consideracdo no processo de escolha, valor da refeigdo como
principal fator, a indicacdo de amigos o tempo de entrega, a distancia do restaurante, a
avaliacdo de outros consumidores, o custo da entrega, aparecem em seguida. E o que mais
uma vez reforca o uso dos aplicativos ¢ que todos os pontos citados acima, estao evidentes
nos mesmo, onde facilmente o consumidor tem acesso as informagdes das quais define com
crucial no processo de escolha, outro ponto relevante para essa caracterizacdo foi a

possibilidade de explorar novas op¢des € conhecer novos restaurantes.

No ultimo objetivo especifico do estudo, buscou entender a percepcdo dos
consumidores sobre os aplicativos de delivery de comida e como resultado observou-se que
os consumidores ainda ndo estdo tdo adeptos as demais modalidades de delivery agregada as
plataformas, ainda em sua maioria, os usuarios utilizam apenas o servico de delivery de

comida e optam por outras formas de solucionar as demandas das demais areas, seja ela



farmacia, mercado, artigos pets e itens de shopping. Porém, afirmam conhecer a existéncia

dos outros servigos.

Ao final do estudo foi possivel atingir os objetivos que foram propostos como base
deste trabalho monogréafico, caracterizando o consumidor que utiliza aplicativos de delivery
de comida como individuos que buscam a praticidade e rapidez para desempenhar tal
atividade, optam pelos aplicativos de delivery por sua facilidade de uso e exposi¢do de pontos

dos quais julgam como relevantes durante a tomada de decisao.

A sociedade de consumo ¢ algo dindmico e estd em constante evolugdo, o estudo em
sua totalidade, limitou-se a uma parcela da sociedade que se apresentou com alto nivel de
escolaridade e poder aquisitivo elevado, muito em consideracdo ao meio de divulgagdo da
pesquisa em que foi compartilhado. Por mais que o presente estudo tenha concluido o que foi
proposto, recomenda-se que outros estudos sejam feitos sobre o tema, abrangendo também
outras parcelas da populacdo. A recomendagdo estende-se também pelo fato do tema ser
bastante atual e seguir o dinamismo da evolu¢do constante da tecnologia, que nos coloca

todos os dias novas ferramentas e possibilidades.
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