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RESUMO

No atual contexto de instabilidade econémica vivenciado no Brasil, implementar estratégias de
marketing se faz necessario e até indispensavel, para atrair e conquistar clientes. Assim
acontece em todos os segmentos de mercado, como no caso do segmento de servigos food
delivery, que é o foco deste estudo. A identificacdo do perfil do consumidor é fundamental para
as empresas. Por isso, estabeleceu-se como objetivo € estudar o comportamento de compra do
consumidor de food delivery service em Ponta Pora-MS, com vistas a analisar o perfil do
consumidor local, identificar os principais alimentos comprados pelo servico delivery em Ponta
Pora-MS e apontar os fatores que influenciam na decisdo de compra do cliente. Para tanto, foi
realizada uma revis&o bibliogréafica, associada a um estudo de campo, para investigar variaveis
do comportamento do consumidor de food delivery do municipio objeto de estudo. Conclui-se
que o servico de entrega de lanches rapidos é considerado como um subsegmento da
gastronomia, mantendo um cenario cada dia mais competitivo. Portanto, as empresas do setor
precisam manter um olhar atento as expectativas de seu publico, por se tratar de um mercado
promissor, demandando acdes estratégicas continuas.

Palavras-chave: Servicos; Delivery; Consumidor; Comportamento.



ABSTRACT

In the current context of economic instability experienced in Brazil, implementing marketing
strategies is necessary and even indispensable, to attract and win customers. This is the case in
all market segments, as in the case of the food delivery services segment, which is the focus of
this study. The identification of the consumer profile is essential for companies. Therefore, the
objective was to study the buying behavior of the food delivery service consumer in Ponta Pora-
MS, with a view to analyzing the profile of the local consumer, identifying the main foods
purchased by the delivery service in Ponta Pord-MS and point out the factors that influence the
customer's purchase decision. To this end, a bibliographic review was carried out, associated
with a field study, to investigate variables of consumer behavior of food delivery in the
municipality under study. It is concluded that the fast snack delivery service is considered a
subsegment of gastronomy, maintaining an increasingly competitive scenario. Therefore,
companies in the sector need to keep a close eye on the expectations of their public, as it is a
promising market, requiring continuous strategic actions.

Key-words: Services; Delivery; Consumer; Behavior.
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1 INTRODUCAO

Em meio a uma mudanca de habitos alimentares, o tema relacionado ao delivery de
alimentos vem se tornando um assunto de interesse no mercado atual, especialmente por
envolver um servigo que oferece facilidade de acesso e custo beneficio favoraveis aos
interesses do pablico consumidor, na maioria dos casos, gerando comodidade e atendendo as
expectativas de atendimento rapido e pratico, com uma tendéncia cada vez maior de
crescimento da demanda.

Segundo Chiavenato (2013), ao se analisar o crescimento continuo da quantidade de
empresas ja estabelecidas em cada segmento mercadoldgico, assim como a possibilidades de
novos entrantes, levando a uma competitividade de mercado cada dia mais acirrada,
compreende-se a busca por meios estratégicos de enfrentamento da concorréncia se mostra
essencial e até mesmo indispensavel para se manter um diferencial e conquistar clientes.

No segmento de food delivery service, por exemplo, novas empresas entram a cada
dia neste mercado, por visualizarem este segmento como um nicho importante para alavancar
seus negdcios e estabelecerem suas marcas com posicionamento satisfatorio em nivel local
ou até mesmo nacional.

Para Ritchie (2012), o food delivery service, conhecido por servi¢co de entrega de
lanches rapidos, € um subsegmento vinculado a gastronomia, que mantém um cenario
expressivamente competitivo, atualmente, para atendimento aos clientes. Este segmento
incorpora uma clientela mais exigente a cada dia, 0 que sugere a importancia de se conhecer
mais a fundo como se desenvolve e em quais perspectivas podem interferir nas tendéncias de
mudanca de comportamento, quanto aos desejos de compra no respectivo mercado.

Como destacado por Lemos e Gées (2015), € essencial ponderar sobre a influéncia da
tecnologia da informac&o e dos proprios recursos tecnoldgicos relacionados a este segmento,
uma vez que os servigos de entrega de lanches rapidos, em sua maioria, estdo vinculados a
aplicativos de celulares, assim como a necessidade de rede de internet online para se efetivar
o0s pedidos e até mesmo monitorar o processo de fabricacao e entrega dos servigos.

Assim, o0 tema a ser pesquisado envolve um estudo do comportamento de compra do
consumidor de food delivery service. Sobre o assunto, é relevante mencionar que a analise
de comportamentos de compra, para 0s mais diversos segmentos de atuacgdo, se associa com

as acOes de marketing.
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1.1 Formulagéo do Problema

A internet se tornou um dos meios mais utilizados no processo de comunicacao entre
as empresas e seus clientes, gerando uma praticidade significativa para ambas partes, além
de reduzir o tempo de espera para entregas, assim como gerar aumento dos lucros, agregando
valor a imagem da marca, dado o conforto e praticidade no processo de compra, conforme
comportamento de seu publico alvo, contribuindo para atender os desejos do consumidor de
servico de entrega de lanches rapidos, com pedidos via internet.

Pereira (2014), destaca como exemplo de sucesso neste ramo de food delivery, o do
App iFood, que ja se encontra estabelecido no Brasil, através de uma plataforma online para
atender ao usuario com entrega rapida de pedidos de lanches rapidos a domicilio, com
parceria com inUmeras empresas locais. A evolugdo tecnoldgica esta intimamente associada
ao progresso mercadoldgico de muitos negdcios, sendo a internet um marco facilitador na
incorporacdo de novas estratégias para a conquista mais eficiente de clientes, a exemplo do
uso de aplicativos moveis nos servicos de food delivery.

Assim, o foco de pesquisa deste estudo sera pautado na analise do comportamento de
compra do consumidor de food delivery service na cidade de Ponta Pord/MS. Diante dos
aspectos levantados anteriormente, o problema de pesquisa envolve a busca por respostas
para a seguinte pergunta: Qual o perfil de comportamento de compra do consumidor de

lanches rapidos delivery da Cidade de Ponta Pora-MS?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

e Estudar o comportamento de compra do consumidor de food delivery service em
Ponta Pord-MS.

13



1.2.2 Objetivos Especificos

e Analisar o perfil do consumidor de food delivery service de Ponta Pord-MS;

Identificar os principais alimentos comprados pelo servico delivery em Ponta Pora-
MS;

e Apontar os fatores que influenciam na decisao de compra do cliente.

14



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo, apresenta-se itens e subitens direcionados para fundamentar
teoricamente a temética de abordagem do estudo associado ao comportamento de compra do
consumidor do segmento food delivery service. A abordagem foi direcionada para tratar de
aspectos relacionados as seguintes variaveis: comportamento de compra do consumidor;
processo de compra do consumidor; tomada de decisdo de compra; consumidor de food
delivery; comportamento de compra do consumidor food delivery; desejos; servicos delivery;
marketing digital; redes sociais e aplicativos para service food delivery.

2.1 Comportamento de Compra do Consumidor

A andlise do comportamento de compra do consumidor esta intimamente relacionada
com suas proprias necessidades, seus desejos e expectativas, mas, da mesma forma, se
associa com a capacidade financeira. Também se relaciona com a variagdo de oferta de
produtos e servicos por parte das empresas, que buscam implementar estratégias para seu
publico, visando gerar maior atratividade na decisdo de compra dos individuos.

Segundo entendimento de Binotto et al. (2014, p. 15), conceitua-se 0 comportamento
de compra do consumidor como “atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens
de consumo e industriais que resultam em decisdes e aces, como comprar e utilizar produtos
e servigos, bem como pagar por eles”.

Assim, o comportamento de compra pode ser definido a partir das acdes e reacdes
que um individuo emite, em resposta a algo que integra seu meio social, impactadas por
diversos fatores, como por pensamentos e sentimentos, expectativas ou necessidades de
adquirir algo, com base em percepcdes intimas e individualizadas de determinados ideais que
o0 mesmo formula, frente as suas acepcdes e interesses.

Conforme disposicdes de Blackwell, Miniard e Engel (2008), trata-se de uma
atividade associada ao procedimento de obtencdo, consumo e disposi¢do de produtos e
servigos, que compreende momentos iniciados ainda processo de decisdo daquilo que se

enquadra em seus desejos e interesses individuais a serem supridos.
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Deste modo, o comportamento de compra do consumidor se vincula com suas
percepcdes pessoais, com desejos, sentimentos, expectativas e necessidades direcionadas por
ou para produtos ou servicos especificos. Isto significa que o processo de compra do
consumidor se desenvolve de forma progressiva e gradual, sendo fundamentado por uma
grande variedade de aspectos e fatores que impactam suas decisdes de compra, mediante
perspectiva pré-concebida daquilo que procura para se satisfazer.

Binotto et al. (2014), apontam que o comportamento do consumidor é analisado
estrategicamente com o desenvolvimento de pesquisas de mercado, de modo a identificar os
aspectos de maior relevancia a serem focados pelo planejamento de marketing, visando o
sucesso organizacional e auxiliando na definigdo dos fatores que mais interferem em seu
comportamento de compra.

Portanto, 0 marketing € um aliado das empresas, que viabiliza o desenvolver de um
processo comunicacional mais eficiente com o consumidor, integrando conceitos essenciais
de planejamento e agdo, para a otimizagdo dos resultados operacionais e financeiros dos

negocios, além de favorecer ao crescimento e desenvolvimento de marcas.

2.1.1 Processo de compra do consumidor

Diversos sdo os fatores influentes no comportamento de com

pra do consumidor de qualquer tipo de produto ou servico. Entre eles, é possivel citar
aspectos individuais, sociais, assim como fatores culturais e psicolégicos, além de variaveis
demogréficas e situacionais relacionados a cada pessoa. Estes inimeros aspectos interferem

diretamente na definicdo do desejo de compra.

[...] além dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, o
comportamento de compra dos consumidores também sofre influéncia de
fatores de natureza politica, econdmica, tecnoldgica, ambiental, assim
como, fatores mercadoldgicos como o produto, 0 Seu preco, a sua promogao
e 0 seu ponto de distribuicdo (BINOTTO et al., 2014, p. 15).

Na interpretacdo dada por Kotler e Keller (2012), ao analisar as etapas de compra
executadas pelas empresas, compreende-se a necessidade de identificar inimeros fatores que
interferem na decisdo de compra dos consumidores, salientando a importancia das seguintes

variaveis de cada etapa em analise — Quadro 1:
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Quadro 1 — Analise das variaveis das etapas de compra

Processos Descricéo

] é determinado pela identificacdo das necessidades que a organizagdo tem
Reconhecimento do ) i
para suprir as demandas de seu mercado, baseando-se nos estimulos

problema o ] )
recebidos interna ou externamente — do consumidor final
pode ser desenvolvido por interacdes com outros consumidores, através de
Busca de anuncios publicitarios das marcas, de representantes comerciais, de
informacGes expositores dos produtos, além de divulgacdo em midias sociais de grande
circulacdo e acOes de experimentacdo para conhecimento dos produtos
o estd implicado na identificacdo das vantagens que cada marca tem a ofertar
Avaliacédo de

) aos seus clientes, determinando seu diferencial competitivo frente aos
alternativas o
principais concorrentes

é determinado, inicialmente, pelas varidveis anteriormente descritas, sendo
que em etapa continua, o consumidor avalia qual marca apresenta maior
Decisdo de compra | vantagens e atende aos seus anseios, qual revendedor é mais acessivel, que
guantidade de produtos deseja adquirir, em gque momento e por meio de que

forma de pagamento

se desenvolve com a experiéncia do comprador, que considera cada aspecto

intrinseco a sua decisdo de compra, para determinar a satisfacdo final com
Comportamento ) . . ) o
) preco, atendimento as tendéncias de mercado, qualidade, associagcdo com as
pos-compra e . . L .
preferéncias individuais, socioculturais e psicoldgicas, que gera um nivel

final de satisfacdo ou insatisfagdo com a experiéncia

Fonte: Baseado em Kotler e Keller (2012)

Ou seja, o processo de compra do consumidor se associa com variaveis que lhe
permitam manter hébitos de consumo que o satisfacam, sendo essencial agregar valor, para
conquistar seu interesse de compra.

Por exemplo, os fatores psicologicos, conforme descrevem Churchill e Peter (2012),
sdo destacados com base na identificacdo daquilo que motiva, influencia na percepcao,
agrega conhecimentos — aprendizagem, e atende as crencas e atitudes das pessoas. Agregar
valor a imagem da marca é sempre uma estratégia importante para a conquista do
consumidor.

Encontram-se vinculadas a esta vertente, os fatores comportamentais, entrelacados as
experiéncias de consumo que o individuo j& desenvolveu com a empresa — aprendizagem,

determinantes da crenca de que uma empresa especifica atende as suas necessidades.
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Também por isto, a criagcdo de novos produtos ou oferta de servicos diferenciados, é bem
recebida no mercado, contribuindo para consolidar a nocéo de atratividade.

Para Solomon (2011), deve-se agregar conceitos afetivos, psicoldgicos, socioculturais
e ambientais, nas estratégias de marketing da empresa, com vistas a levar ao consumidor a
possibilidade de associagdo dos produtos e servicos a interesses individuais positivos, criando
vantagem na entrega de algo que 0 mesmo ira consumir.

E necessario criar agdes que atraiam o interesse do consumidor, uma vez que a oferta
de produtos e servicos se desenvolve num contexto organizado e estrategicamente planejado,
a partir da realizacdo e analise de dados gerados por pesquisas de mercado, fazendo uso
inteligente dos resultados. Pensar nos desejos individuais do consumidor final é importante
para tragar as estratégias de producdo que contribuam para manter a empresa no mercado,

com exceléncia na qualidade.

2.1.2 Tomada de decisdo de compra

A decisdo de compra do consumidor — seja ele pessoa fisica ou juridica, esta associada
com interferéncias mercadoldgicas e variacfes na composicdo de desejos de compra. Por
isso, deve-se analisar as diversas etapas que estdo inseridas nesse processo decisorio,
determinantes de um modelo de escolha para a aquisi¢do de um produto ou servico.

Sendo assim, as ligdes de Kotler e Keller (2012, p. 179) apresentam o modelo citado
do processo de decisdo de compra, que engloba 5 distintas etapas, sendo elas as seguintes:
“1) reconhecimento do problema; 2) busca de informagdes; 3) avaliacdo de alternativas; 4)
decisdo de compra; e 5) comportamento pds-compra”.

Em determinadas situacOes, ndo sdo concretizadas, necessariamente, todas as
referidas etapas do processo de compra, uma vez que ha variagcoes relacionadas aos desejos
e a relevancia para o consumidor, em relagdo aquilo que se esta adquirindo. Exemplo disto
sdo as compras realizadas com baixissimo nivel de envolvimento emocional.

Portanto, analisar as expectativas do consumidor é fundamental para determinar o
nivel de envolvimento deste com o produto ou servi¢o, uma vez que o respectivo nivel se

relaciona direta ou indiretamente com a atratividade que lhe é ofertada.
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Binotto et al. (2014), apresentaram um modelo fundamentado nas etapas que
direcionam o processo decisério de compra do consumidor, com 0s seguintes aspectos

envolvidos, conforme Figura 1:

Figura 1 — Modelo do processo decisério de compra

Processo L
Decisério Varidveis que
influenciam no
Processamento de Processo Decisério
informagoes .| Reconhecimento
* de +
: t necessidades
npu
/ Influéncias
Ambientais
»  Exposicio Busca interna Busca < - Cultura .
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Fonte: retirado de Binotto et al. (2014, p. 15).

Solomon (2011) considera que, na maioria das vezes, as compras de alto
envolvimento estdo relacionadas com consumidores mais exigentes, informados, atentos e
gue se envolvem emocionalmente com o processo, passando pelas mais variadas etapas até
atingir a deciséo final de compra, avaliando cuidadosamente as vantagens e desvantagens de
varias marcas e produtos disponiveis no mercado. Por outro lado, as compras de baixo

envolvimento emocional sdo determinadas pela aquisicdo de produtos sem a necessidade de



buscar informaces especificas, tratando-se de compras que ndo exigem maiores esforgos por
parte do comprador.

Portanto, o nivel alto de envolvimento estd diretamente vinculado com produtos ou
servigos mais caros, que influenciam e afetam significativamente a vida do consumidor —
exemplo, compra de um pacote de biscoitos da linha fitness. Em sentido contrario, o nivel
baixo de envolvimento pode ser determinado por aquisi¢cbes de menor expressividade e

interferéncia na vida do comprador.

2.2 Consumidor de Food delivery

O consumo de alimentos rapidos tem sido uma pratica cada vez mais comum nos dias
de hoje, especialmente pela praticidade de compra, acesso e entrega, em muitos casos.
Grandes redes de fast food se instalaram em variadas localidades do mundo, sendo que no
Brasil, sua diversidade e abrangéncia de atendimento e variacdo de servicos, fez com que 0s
consumidores se interessassem ainda mais por este tipo de comércio, inclusive mudando seus
habitos alimentares ao longo dos anos.

De acordo com Ciriaco (2016), marcas mundialmente famosas, como Mcdonalds,
China in Box, Habib's, Burguer King, Bobs, Subway, entre outras, tornaram do segmento de
fast food, uma febre atual e crescente. Boa parte destas marcas ja incorporaram em Seus
servicos, a possibilidade de entrega dos produtos de forma répida, na casa do cliente, através
de pedidos realizados pelo consumidor em aplicativos moveis da prépria empresa, ou em
aplicativos de empresas terceirizadas, como do iFood, que é a marca pioneira neste segmento
mercadologico de food delivery.

Uma pesquisa realizada com a finalidade de identificar os habitos de clientes de

servigos delivery, constatou que:

[...] 56% dos entrevistados consome comida de delivery semanalmente.
Destes, 14% realizam pedidos mais de duas vezes e 18% pedem em média
duas vezes na semana. Os horéarios de maior pedido sdo o jantar no final de
semana, que compde 67% dos pedidos, seguido de jantar durante a semana
e 0 almogo aos sdbados e domingos [...] Dentre os motivos para a realizagdo
de pedidos via digital, esta a facilidade em fazer o pedido (64%), 0 acesso
agil ao cardapio (55%) e néo precisar falar com o atendente (51%) (MEIO
& MENSAGEM, 2016, p. 1).
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Nesta mesma percepcdo, constata-se que, em pequenos centros urbanos, diversas
micro e pequenas empresas ja atuam no segmento food delivery, ofertando a sua comunidade
local, os servicos relacionados a entregas rapidas.

Para tanto, como apontam Crocco et al (2013), ao tratar dos fundamentos de
Marketing e seus conceitos basicos, tais empresas precisam se adequar as necessidades do
consumidor.

Contudo, ao mesmo tempo, as respectivas empresas devem estar atentas as estratégias
que podem impactar positivamente em sua visibilidade e posicionamento perante o cliente.
Trata-se da importancia de implementar acfes estratégicas direcionadas para a captacao e

fidelizag&o de clientes.

2.2.1 Comportamento de compra do consumidor food delivery

A analise do comportamento de compra do consumidor food delivery é essencial para
se identificar os desejos e expectativas, assim como para observar 0s aspectos de maior
relevancia, no que se refere as acdes estratégicas de um negdcio e suas consequentes acdes
decisorias de gestdo.

Conforme Verissimo, Moretti e Oliveira (2017), as mudancas de habitos alimentares
refletem nos pardmetros de consumo e em seus fatores determinantes associados,
impactando, também, na necessidade de adequagdo mercadoldgica para atender aos anseios
e expectativas do consumidor de alimentos.

Isso envolve, portanto, a necessidade de analise continuada, para monitoramento e
controle das variaveis de comportamento do consumidor, especialmente no sentido de se
identificar seus desejos, expectativas e nivel de satisfacdo com as experiéncias ja vivenciadas
com a empresa.

Segundo apontamentos de Lemos e Gées (2015), o comportamento de compra de
consumidores de food delivery se associa com as percepg¢des pessoais de cada individuo, no
que se refere a preferéncias de sabores, disponibilidade de recursos financeiros, oportunidade
de momento, indicacdo de amigos, e outros. A compreensdo da decisdo de compra deve ser
avaliada como fator prioritario para a elaboracao de estratégias do negocio.

A este respeito, tem-se que o consumidor segue parametros variados em seu processo

de decisdo de compra, que podem incluir percepcBes individuais relacionadas ao
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reconhecimento de suas proprias necessidades, as informacées recebidas sobre o produto e a
marca, além de varidveis associadas a experiéncias anteriores com a empresa e seus produtos
ou servicos, especialmente quando se trata do mercado alimenticio.

Lemos e Goes (2015, p. 129), defendem que “é necessario que empresas que praticam
vendas online entendam como serdo as atitudes tomadas pelos e-consumidores, para que
desta forma, as mesmas possam construir e/ou aprimorar suas estratégias de marketing”. Ou
seja, o consumidor pode mudar sua expectativa de compra, ao ser direcionado e influenciado
pelas estratégias de venda da marca.

Praticar vendas online é uma tarefa complexa, que requer conhecimento e capacitacdo
de todos os envolvidos, como forma de compreender todos os fatores interligados ao processo
de vendas e entregas, para empresas de todos os portes, mas, principalmente, para aquelas

que ainda ndo estdo posicionadas e fortalecidas em seu mercado.

2.2.2 Desejos

Para escolher a marca que mais agrada, o consumidor de fast food leva em
consideracao, por exemplo, preco, sabor, tipo de produtos disponiveis e suas variacfes de
cardapio, além de aspectos relacionados ao atendimento, rapidez de entrega, estratégias de
conquista de cliente — como programas de fidelidade e descontos promocionais, entre outros.

Para Kotler e Keller (2012), no caso especifico do consumidor de food delivery,
aspectos de praticidade, agilidade na entrega e ofertas promocionais, podem gerar maior
atratividade aos olhos do consumidor, fazendo com que este efetue uma compra que ndo
havia intencdo de realizar, haja vista que a marca o estimulou a consumir, consciente ou
inconscientemente, podendo envolver uma acdo de impulso provocada por fatores externos
de influéncia da comprar.

Uma avaliagdo aprimorada dos desejos de compra do consumidor, pode contribuir
para tragar novas metas e objetivos para 0S processos operacionais da empresa, uma vez que
viabiliza as tomadas de decisdes e levanta novas oportunidades de negocio, inclusive
podendo influenciar na percepc¢éo para decisdo de compra do consumidor, aléem de favorecer
a melhoria da visibilidade da marca em seu mercado.

Por isso, compreende-se que as estratégias e o mix de produtos, sdo fatores

primordiais na busca pelo melhor posicionamento de uma marca no mercado em seu
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segmento de atuacdo, considerando-se, com prioridade, as necessidades de consumo do
publico-alvo, uma vez que os desejos de compra no setor alimenticio estdo vinculados aos

habitos e estilos de vida.

Os hébitos e préticas alimentares da sociedade relacionam-se a tradigdes
culinarias, fazendo com que o individuo, através do alimento, outorgue sua
identidade. Junto com essas transformacdes, 0 novo estilo de vida de um
mundo emergente e globalizado impfe a necessidade de consumo de
alimentos produzidos e industrializados, no qual o hambulrguer e a
refrigerante sdo simbolos desse novo paladar (PONTE NETO, 2016, p. 34).

Conforme Santini e Ludovico (2014), a escolha do tipo de alimento e do servico de
maior interesse por parte do cliente, depende de diversos fatores, incluindo a imagem da
marca no mercado e, especialmente, a qualidade do produto e do servi¢o prestado pelas
empresas.

Desta forma, busca-se meios estratégicos para que a empresa ajuste seus processos e
procedimentos aos novos habitos de consumo e aos novos estilos de vida da sociedade local,
incorporando, neste sentido, servicos e produtos voltados para satisfazer usuarios que buscam
rapidez e praticidade.

2.3 Servigos Delivery

O atual cenario mercadoldgico apresenta um parametro de conscientizacdo do
consumidor, quanto aos seus direitos perante as compras realizadas. Com isto, a prestacao de
servicos, dos mais diversos tipos de negocios, passou a ter a mesma preocupagdo com a
qualidade, do que os demais tipos de vendas associadas a produtos.

De acordo com disposi¢des de Lima (2010, p. 35), € essencial ponderar que, nos dias
de hoje, “mais do que para satisfazer necessidades, 0s produtos ou servi¢os sdo adquiridos
em nome do conforto e do prazer”. Nesta Otica, constata-Se que 0 advento da internet exerceu
papel fundamental neste processo evolutivo do mercado consumidor, permitindo que as
pessoas interagissem e buscassem novas alternativas para suprir suas necessidades. Assim
também o foi no caso dos servigos de entrega rapida de alimentos.

Ciriaco (2016, p. 1), evidencia que “os usudrios de algum aplicativo desejam ter o

controle sobre sua compra on-line (desde o pedido até o recebimento em casa), monitorando
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o status do seu pedido”. Entdo, seja por meio de aplicativos especificos de entrega, ou a partir
de aplicativos de redes sociais (como a plataforma WhatsApp), o importante e proporcionar
uma boa experiéncia de compra ao consumidor.

Assim, os servicos de entrega destas empresas de fast food se expandiram
gradativamente no Brasil, com uma crescente demanda nos ultimos anos, devido a
praticidade de receber em casa aquilo de deseja consumir, tendo como complemento
estratégico, o desenvolvimento e uso de aplicativos mdveis, para otimizar a comunicagao
entre empresa e cliente, no processo de decisdo de compra de produtos e servicos.

Sobre isto, a literatura versa que:

Os aplicativos de delivery estdo em ascensdo entre 0s consumidores
brasileiros. Pensando nisso, o iFood, plataforma de delivery online, realizou
uma pesquisa junto ao IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Pablica e
Estatistica) para identificar o perfil e os habitos do consumidor dos servigos
de delivery no Brasil. O levantamento foi feito com mais de 1.800 pessoas
de diversas cidades (SIROTSKY, 2016, p. 1).

Quando um consumidor chega cansado de seu dia de trabalho, por exemplo, e busca
algo prético para se alimentar enquanto tenta relaxar do estresse cotidiano, muitas vezes, sua
primeira opc¢do € pedir um lanches rapido que possa receber no conforto de sua casa, sem a
necessidade de se deslocar para tanto.

Neste contexto, segundo Churchill e Peter (2012), o sistema delivery é uma opcao
viavel, em nivel de agilidade, praticidade e custo, atendendo ao desejo imediato do
consumidor. E quando o servico é satisfatorio, tanto de entrega quanto de qualidade dos foods
adquiridos, a experiéncia é mentalizada de forma positiva pelo consumidor, criando-se valor
agregado. Em pequenas empresas, a entrega rapida se tornou um diferencial, em relacéo as
demais empresas do mesmo porte que ndo ofertam este tipo de servico. E o aplicativo de
mensagens do WhatsApp é uma ferramenta imprescindivel para as empresas que ndo
possuem vinculos com grandes plataformas de entregas rapidas, como do iFood.

De acordo com uma pesquisa realizada em 2017 pela Associacdo Brasileira de
Franchising (ABF), em conjunto com uma empresa de consultoria especializada em servigcos
de entrega de alimentos — ECD Food Service, em 2016, haviam 765 redes de franquias ativas
em todo o Brasil, atuando especialmente no referido setor de alimentos, com 31.064 unidades
espalhadas por diversas localidades da federagéo, faturando cerca de 40,391 (bilhdes) ao ano,
naquele periodo. Em 2016, foram registradas 272 empresas associadas a ABF, em 27
Estados, com 2.520 unidades proprias e 21.046 unidades franqueadas, totalizando 23.566
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unidades ativas em todo o pais, 0 que representa um elevado potencial mercadolégico para
este mercado.

Verificou-se, com os resultados da pesquisa da Associacao Brasileira de Franchising,
que o segmento de service food, em seus mais diversos tipos de produtos, integram um
potencial significativo de atuacdo do servico delivery, o que representa uma fatia importante

neste setor, para as mais variadas areas da culinéria ativas no mercado nacional.

2.4 Marketing Digital

No atual contexto mercadologico, 0 marketing passou a ser visualizado como uma
peca indispensavel para a maioria das organizacfes que atuam nos mais diversos segmentos,
uma vez que contribui para direcionar os processos internos e alinhar a operacionalizagéo do
negocio de forma apropriada. Por meio das acdes de marketing, viabiliza-se a manutencgéo
do negocio, bem como o crescimento e desenvolvimento de mercado.

Na area comercial, Oliveira (2015) aponta que o marketing é compreendido como
uma estratégia competitiva de mercado, que é caracterizada por um processo de comunicagao
voltado para direcionar as acdes de venda dos produtos e servicos ofertados pela empresa,
como mecanismo de reforco, visando despertar o interesse do consumidor e garantir maior
atratividade aos olhos do cliente.

Uma das variagdes do marketing que se mostra cada vez mais importante no ambiente
corporativo, é a do marketing digital, que é conceituado a partir de sua caracteristica de uso
através da web, visando chegar até o consumidor, por meio de um processo de comunicagao
onde é possivel levar informacdes sobre determinada marca, disponibilizando as mesmas

para seu publico, no mundo digital.

2.4.1 Redes Sociais e Aplicativos para Service Food delivery

O servigo de entrega rapida de alimentos é visto, hoje, como um diferencial para
muitas empresas. A proposta de entregar em casa o alimento de desejo do cliente, tornou-se

uma fonte de ganho para diversos novos empreendimentos, que agregaram valor aos seus
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produtos, com a proposta de entregas domiciliares, sendo fundamental criar estratégias de
marketing digital para alinhar as agdes operacionais destas empresas de delivery em food
service.

Conforme Kotler e Armstrong (2015) é possivel constatar a importancia do uso da
tecnologia no cenario empresarial dos dias de hoje, haja vista que o marketing digital é um
meio de comunicacdo &gil e de menor custo, que permite as organizacGes, desenvolverem
acoes interpessoais em um formato dindmico.

Os resultados apontados pela ABF / ECD Food Service (2017) também demonstraram
que o uso de redes sociais e outras midias digitais tem sido um fator essencial na composi¢éo
das estratégias de acdo destas empresas investigadas, com maior destaque no ano de 2016,
para 0 uso dos aplicativos do Facebook (97%), Instagram (89%) e Twitter (27%), entre
outros. Nestes casos, a gestdo dos aplicativos e midias sociais pode ser realizada por meios
diversificados, incluindo: equipe propria, equipe terceirizada, associacdo de ambos os tipos
- equipe prdpria e terceirizada. Investigaram, ainda, se as empresas do segmento de food
service faziam uso de algum tipo de aplicativo de venda — delivery.

O poder de persuasdo do publico alvo nas acGes desenvolvidas por meio eletrdnico,
nem sempre é tao eficaz quanto o poder de persuasdo em uma venda fisica, apesar de ambos
0s meios de comunica¢do apresentarem suas vantagens especificas no processo de conquista
do cliente.

Entre os 12 tipos de servicos avaliados pela ABF / ECD Food Service (2017), no
mercado de service food, apenas 2 setores ndo faziam uso de aplicativos de entrega,
resultando em uma média global de 55,47% de usuéarios, contra 44,6% de ndo usuarios deste
tipo de tecnologia para o servigo ofertado. Entre as empresas ndo usudarias de aplicativos de
entrega, 58% delas demonstraram estar avaliando a possibilidade de comecar a trabalhar
neste formato.

No ambiente virtual, Cosentino, Morelli e Paterno (2015), destacam que a proposta é
levada a um nimero mais expressivo de pessoas, de forma que a comunicagédo estabelecida
com o publico alvo tende a gerar maior produtividade a empresa.

E necessario promover seguranca das informagdes que transitam no ambiente digital,
como forma de proteger a imagem da marca, com a implementagdo de acbes planejadas,
acompanhando o relacionamento virtual firmado com o cliente. E com base nesta proposta
de crescimento e desenvolvimento organizacional, que o marketing digital é aplicado nas
empresas, a partir do uso de uma grande variedade de agdes estratégicas, com aproveitamento

dos canais eletronicos de comunicacao.

26



3 METODOLOGIA

A delimitacao dos aspectos metodoldgicos de uma pesquisa cientifica é essencial para
a identificacdo de cada uma das variaveis implicadas em todo o processo desenvolvido para
0 estudo. Tais varidveis se relacionam com o campo de pesquisa e suas caracteristicas
diversas, incluindo os aspectos de maior relevancia para se atingir os objetivos propostos
para a investigacao.

Desse modo, este capitulo apresenta a descricdo dos aspectos metodoldgicos que
foram aplicados na abordagem deste estudo do comportamento de compra do consumidor do
segmento food delivery service, em uma analise empirica da realidade vivenciada no

municipio de Ponta Pord-MS.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

A pesquisa foi elaborada com fundamento nas analises tedricas, associadas a um
estudo de campo, a partir do qual foram coletados dados relacionados ao comportamento do
consumidor de food delivery local. Trata-se, portanto, de uma pesquisa bibliografica com um
estudo de campo.

Para Cervo e Bervian (2010), uma pesquisa bibliogréafica é fundamentada a partir do
desenvolvimento de uma reviséo tedrica da literatura que alicerca o tema de analise, embora
os referidos autores salientem que qualquer tema pode ser tratado sob diferentes Oticas e
percepcOes, com tratamentos diversificados em cada estudo, incluindo aspectos variados,
com foco em fatores sociol6gico, estatistico ou histdrico, entre tantos outros.

No mesmo contexto, o estudo de campo também se relaciona com posicionamentos
distintos, conforme a proposta delimitada pelo autor ou autores da pesquisa e de acordo com
a complexidade do que se busca obter de informagdes. Considera-se que a escolha adequada
da metodologia é fundamental.

Prodanov e Freitas (2013), salientaram que a pesquisa de campo permite coletar e
tratar informacg0es, obtendo-se conhecimentos relevantes que possam gerar respostas ao
problema de pesquisa, com a observagao, comprovando ou néo, as relagfes que existem entre

fendmenos especificos.
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A definicdo do tipo de pesquisa deve ocorrer em contexto preliminar ao inicio do
estudo, quando o pesquisador delimita as variaveis necessarias a serem trabalhadas e a forma
com que os dados serdo levantados em cada uma das etapas, como em uma pesquisa
descritiva.

Através de uma pesquisa do tipo descritiva, segundo Gil (2010), é possivel que o
pesquisador consiga registrar e descrever os fendmenos investigados, observando-se a
interferéncia destes na realidade pratica, conforme as caracteristicas da populacdo ou
fendmeno incluidos na pesquisa. Para tanto, utiliza-se diferentes técnicas para a proposta de
levantamento padronizado dos dados, como a partir de observacgdo pessoal do pesquisador
ou da aplicacdo de questionarios ao grupo amostral.

Portanto, o intuito foi estudar o comportamento de compra de servigos delivery em
Ponta Pora-MS, a partir de uma analise do perfil do consumidor de food delivery service do
municipio, com o levantamento dos aspectos de possivel influéncia na escolha pelo servico
delivery e identificagdo dos fatores que influenciam na deciséo de compra do cliente.

A partir das defini¢bes de Prodanov e Freitas (2013), a abordagem do problema pode
ser associada a uma proposta qualitativa ou quantitativa, assim como a uma proposta
quantiqualitativa, de forma associada.

Neste caso, foi aplicada uma andlise quantitativa dos dados, pesquisando uma
populacdo composta por um Unico grupo de amostra — consumidores ou provaveis
consumidores de food delivery da regido, incluindo amostras por acessibilidade, em um total

de 91 pessoas, que residem na cidade de Ponta Pord-MS.

3.2 Local da pesquisa

A coleta dos dados aconteceu na cidade de Ponta Pord-MS, regido em que reside a
autora da presente pesquisa e onde as entrevistas/questionarios, os quais foram aplicados por
via eletronica, para otimizar a coleta de informacgdes e permitir respaldo de um maior

quantitativo de respostas.
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3.3 Coleta e analise de dados

A pesquisa foi realizada exclusivamente por meio eletrénico, utilizando o envio do
questionario via e-mail para o grupo amostral, especialmente em decorréncia do atual
momento vivido, em meio a pandemia do Corona virus e necessidade de isolamento social,
que inibe uma abordagem direta com a populacdo de estudo, conforme critérios e
determinac6es dos 6rgdos de saude do pais.

A coleta e anélise de dados ocorreu em uma abordagem pratica com consumidores ou
provaveis consumidores dos servicos de food delivery que atuam em Ponta Pord-MS, com
qualquer tipo de alimentos.

Prodanov e Freitas (2013) assinalaram que a coleta de dados envolve a etapa de
levantamento das informacdes vinculadas a realidade do objeto de estudo, em local especifico
e com um universo pré-selecionado para amostra, utilizando instrumentos determinados para
se coletar e analisar dados.

O levantamento das informacdes ocorreu através da elaboracédo e aplicacdo de 15
perguntas fechadas, previamente estruturadas - formulario de questbes aplicado pela
ferramenta Google Forms (Apéndice 1), com obteng&o de respostas de um total de 91 pessoas
/ consumidores ou provaveis consumidores de servicos food delivery de Ponta Pora-MS, no
periodo compreendido entre os dias 01 e 31 de agosto de 2020, por meio de envio de questdes
para individuos cadastrados em empresas que atuam no segmento de food delivery do
municipio e que aceitaram participar da referida pesquisa.

Isto significa que foi realizada uma pesquisa primaria e preliminar com trés empresas
de entrega de alimentos rapidos da regido, para coleta de dados cadastrais como nome, fone
de contato e endereco de e-mail de clientes, como método de composicdo de uma lista de
envio para 0s questionarios de investigagao.

A partir da coleta das informacGes via entrevistas e questionarios, os dados obtidos
foram trabalhados, para se compor uma pesquisa exploratéria descritiva coesa. Foram
analisados os resultados obtidos e tabulados, para apresentacdo em forma de gréficos, tabelas

e texto, a fim de se responder a pergunta-problema levantada inicialmente para o tema.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para uma analise mais aprofundada, este capitulo do presente estudo apresenta 0s
resultados obtidos com a coleta e andlise das informacGes geradas pelo estudo de campo. Os
dados foram extraidos de um formulario de pesquisa enviado e respondido digitalmente por
91 pessoas, consumidores e interessados nos servi¢os de food delivery que residem na cidade
de Ponta Pora-MS.

Quanto ao perfil dos consumidores, € relevante compreender que tipo de publico alvo
esta mais propenso a consumir produtos e servicos de food delivery na regido de pesquisa.

Neste sentido, questionou-se sobre a idade dos respondentes, conforme Grafico 1:

Gréfico 1: Idade

10%

7%

= Entre 20 e 30 anos
= Acima de 40 anos
= Entre 30 e 40 anos

\ 73%

A idade do consumidor é um fator determinante para a escolha por este tipo de

Fonte: Elaborado pela autora.

servicos. Questionados sobre quantos anos tinham, em sua grande maioria, 0s entrevistados
marcaram a alternativa entre 20 e 30 anos (73%), seguidos de resposta mancando acima de
40 anos (17%) e entre 30 e 40 anos para 0s 10% restantes.

Como salientado por estudo desenvolvido por Spizzirri et al. (2012), este resultado
reforga o entendimento de que adultos jovens representam um dos principais publicos de
consumidores de alimentos rapidos, quer seja em decorr4éncia da correria do dia a dia, do
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cansaco apds um longo periodo de trabalho, da facilidade de se alimentar sem ter o trabalho
de ter que cozinhar, entre outros fatores.

A facilidade de compra e de recebimento dos servicos prestados por empresas que
possuem a integracdo de atendimento food delivery, otimiza a possibilidade de captar novos
clientes em um formato dindmico e estruturado, onde viabiliza-se a reducdo de tempo
cozinhando, assim como atende-se a um nimero mais expressivo de demandas, bem como é
mais vantajoso para as empresas, por reduzir custos com o servigo necessario para se atender
em seu espaco fisico.

No que se refere ao sexo dos respondentes, verificou-se o seguinte resultado
estratificado das entrevistas, conforme Gréfico 2:

Grafico 2: Sexo

43%

= Masculino

= Feminino

57%

Fonte: Elaborado pela autora.

Houve certo equilibrio quanto ao sexo dos respondentes — consumidores ou pretensos
consumidores de servicos delivery na cidade de Ponta Pord-MS, com 57% de homens e 47%
de mulheres entrevistadas.

Consta-se, seguindo percepcdes de Lelis, Teixeira e Silva (2012), que tanto homens
quanto mulheres se sentem atraidos pelos servicos ofertados na modalidade de delivery,
especialmente relacionados a alimentacdo, corroborando com a proposta de inclusdo da
mulher no mercado de trabalho e com seu papel mais representativo na sociedade atual.

Acerca do estado civil, foram obtidos os seguintes resultados, seguindo-se a tabulagdo
dos dados, conforme Gréfico 3:
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Gréfico 3: Estado civil

6%

= Solteiro(a)
= Casado(a)
= Divorciado(a)

/|

67%

Fonte: Elaborado pela autora.

Em sua grande maioria, 0s respondentes registraram serem solteiros (67%), enquanto
27% deles responderam que eram casados e outros 6% divorciados. Ressalta-se, pois, que “o
delivery é um ponto chave para a competitividade dos restaurantes, cada vez mais os clientes
buscam conveniéncia” (MADUREIRA, 2020, p. 1).

Este resultado reforca a ideia de que adultos jovens sdo mais propensos a investir seu
dinheiro e seu tempo conforme a necessidade e a viabilidade, inclusive no que concerne a
opcao de uso de servicos de food delivery, naquela localidade. Sobre o grau de escolaridade,

consta do Grafico 4:

Gréfico 4: Grau de escolaridade

6%
9% —

~

= Superior incompleto
= Superior completo
= Nivel fundamental completo
Nivel médio completo
43%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Novamente, houve um equilibrio no que se refere ao grau de escolaridade dos
entrevistados, onde 43% responderam possuir nivel superior incompleto, 42% nivel superior
completo, 9% nivel fundamental completo e 0s 6% restantes possuiam nivel médio completo,
0 que significa que a maior parte dos respondentes possui nivel de instrucdo avancado e se
integra as novidades e alternativas de facilitacdo de servicos dos dias de hoje.

Como defende Castells (2009), na realidade contemporanea, 0s recursos tecnoldgicos
passaram a integrar definitivamente o dia a dia dos seres humanos, inclusive no que se refere
ao processo e comportamento de compra do consumidor.

Essa populagdo com melhor grau de instrucdo tende a fazer uso mais frequente de
tecnologias da informacéo, sendo que os servicos delivery por aplicativos de celular cada vez
mais utilizados para estes fins.

Perguntados sobre quantos filhos tinham ou se nao tinham filhos, os resultados foram

0s seguintes — Gréfico 5:

Grafico 5: Numero de filhos na residéncia

= Ndo

= Sim

71%

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto ao namero de filhos, 71% dos respondentes registraram ndo possuir filhos até
entdo, enquanto outros 29% responderam que possuem filhos. Observa-se que para o tema
de pesquisa, a existéncia de filhos menores — criancas ou adolescentes, coabitando no mesmo
imdvel, influencia no sentido de aumentar a frequéncia de alimentagdo em casa, sem buscar

alternativas menos saudaveis ou até mais onerosas em alimentos de rua.
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Gréfico 6: Renda atual

30%
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= Entre R$ 4.000 a R$ 6.000
Acima de R$ 6.000

= Abaixo de R$ 1.000

20%/ \2

Fonte: Elaborado pela autora.

0%

Quanto a renda mensal, 30% dos entrevistados responderam que possuem uma renda
média que varia entre R$ 1.000 e R$ 2.000, enquanto as respostas relativas a mensal entre:
R$ 2.000 e R$ 4.000; R$ 4.000 e R$ 6.000; acima de R$ 6.000, representaram 20% em cada
um destes resultados. Por fim, apenas 10% disseram que possuem renda mensal abaixo de
R$ 1.000,00. A renda mensal dos individuos é um ponto importante na presente pesquisa,
por se considerar que o consumo frequente de food delivery pode causar impactos na
composigdo total dos gastos de uma familia.

Foi perguntado, inicialmente, sobre qual tipo de alimento o respondente tem mais
costume de pedir por aplicativos de food delivery. Sobre a questdo, as respostas geraram 0s

resultados constantes do Grafico 7:

Gréfico 7: Alimento mais pedido pelo aplicativo de food delivery

2%

m Lanches
53%
40% m Pizza
0

= Sanduiches
Marmitas

= Qutros alimentos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tomando como base as respostas obtidas e devidamente analisadas
quantitativamente, nota-se que os lanches rapidos sdo os tipos de alimentos mais pedidos
através dos aplicativos de food delivery na localidade investigada (53%), seguidos de pizzas
(40%), sanduiches (4%), marmitas (1%) e outros tipos de alimentos diversos (2%).

Conforme Zeithaml e Bitner (2014), a busca por meios mais acessiveis e menos
complicados de se encontrar 0 que se procura, € um dos mecanismos que impulsionam o
mercado de food delivery no Brasil e no mundo, com um mercado competitivo que se renova
a cada dia e promove melhorias, no que se refere a atratividade, agradabilidade, satisfacao e
facilidade de atendimento aos desejos do consumidor.

Sobre a frequéncia de pedidos que os respondentes costumam realizar através dos

servicos food delivery, o Grafico 8 apresenta os resultados:

Gréfico 8: Frequéncia de pedidos por este tipo de servico

9% 1%

= 1 vez por semana

0,
22% = 1 vez por més ou menos

43%
2 vezes por semana
3 vezes por semana ou mais

= Todos os dias

25%
Fonte: Elaborado pela autora.

Em 43% dos casos, 0s entrevistados registraram que costumam pedir estes servigos
com periodicidade equivalente a 1 vez por semana. Outros 25% pedem 1 vez por més ou
menos, 55% 2 vezes por semana, 9% 3 vezes por semana e 1% todos os dias da semana.

Seguindo preceitos apontados por Fontenelle (2006), observa-se que tal resultado
sugere uma frequéncia expressiva para a demanda de servicos de food delivery na cidade de
Ponta Pord-MS, sendo essencial constatar que a rotina diaria corrida é um aspecto que
impulsiona essa realidade.

O Gréfico 9, por sua vez, apresenta os resultados relacionados aos motivos que levam

0s respondentes a optarem por este tipo de servico:
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Gréfico 9: Motivo que o leva a optar por este tipo de servi¢o

= Comodidade ao receber comida em casa
= Evitar deslocamento ao local de compra
= Comodidade de comer em casa

Na&o ter que cozinhar no dia a dia
18%

I
29%
Fonte: Elaborado pela autora.

Em um resultado equilibrado, verificou-se que diversos fatores sdo determinantes na
opcdo de escolha deste tipo de servico, sendo que 36% destacaram a comodidade no
recebimento da comida em casa; 29% registraram a possibilidade de ndo ter que se
deslocarem de casa para receber o servicos; 18% apontaram a comodidade em se alimentar
na propria residéncia; e 17% responderam que se apegam a opcao de ndo ter necessariamente
que cozinhar todo dia.

Como apontado por Verissimo, Moretti e Oliveira (2017), os habitos de consumo dos
individuos estdo muito relacionados com suas expectativas de atendimento e com sua
percepc¢do daquilo que lhes € satisfatorio. Ou seja, se uma empresa atende com exceléncia
aos anseios do consumidor, € mais provavel que ele entenda estes servigcos como um sinal
positivo para sua decisdo de recompra naquele estabelecimento ou prestador de servicos.

Sobre a escolha do local de compra desejado, os resultados sdo apresentados pelo

Gréfico 10, a seguir:



Gréfico 10: Opcéo pelo local de compra desejado

9%

T 14%

19% = Qualidade no atendimento
= Qualidade dos produtos e servicos
= Tipo de alimento e cardapio variado

QOutros

58%

Fonte: Elaborado pela autora.

A opcéo de compra por determinado local se vincula a multiplos fatores, incluindo a
qualidade dos produtos e servigos (58%), o tipo de cardapio variado (19%), a qualidade no
atendimento (14%), entre outros fatores (9%). Isto significa que as empresas de servicos food
delivery devem estar atentas e agregar valor a sua marca, cum implementacdo de estratégias
de marketing direcionadas.

Nos dias de hoje, segundo Cobra (2009), o marketing ocupa um espago de
significativa importancia dentro das organizagdes, dada sua visao estratégica e competitiva
de anélise do mercado como um todo, sendo o estudo do comportamento do consumidor,
uma extensdo que identifica as influéncias que interferem na decisdo de compra dos
individuos, determinando quais os aspectos atuam em suas preferéncias por determinado
produto, marca ou loja.

O marketing equivale a um tipo de processo de gerenciamento de informacdes,
associado a determinados grupos, através do qual os gestores conseguem avaliar as
necessidades de seu publico, criando estratégias agregadoras para o negocio. Isto porque, as
atividades de marketing se direcionam por informacdes obtidas dos cenérios interno e
externo, das mais diversas variaveis de controle, que estdo diretamente associadas ao
comportamento de compra dos consumidores.

Diante disto, questionou-se sobre 0 nimero de pessoas na residéncia que consumem

os alimentos pedidos por delivery, como apresentado pelo Grafico 11:
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Gréfico 11: Numero de pessoas na residéncia que consumem os alimentos pedidos por
delivery

10%

19%
T = 2 pessoas

= 3 pessoas
= 4 pessoas ou mais
1 pessoa apenas
47%

24% /

Fonte: Elaborado pela autora.

Em 47% dos casos, a quantidade de pessoas na mesma casa equivale a 2, enquanto
24% responderam que 3 pessoas moram na mesma residéncia, 19% registraram um total de
4 pessoas ha casa e outros 10% apenas 1 pessoa residindo no imovel.

Assim, como diversas empresas do setor de alimentacdo tém adicionado aos seus
servicos a modalidade delivery, que consiste em oferecer a seus clientes a comodidade de
fazer o pedido pelo smartphone e recebé-lo em casa, sem a necessidade de se deslocar até o
estabelecimento, compreende-se a importancia de se analisar o perfil dos clientes, no que
concerne aos seus desejos de compra, assim como avaliar o que pode interferir em suas
necessidades e mudancas de comportamento, levando-0s a buscar novas empresas para
atender suas expectativas.

De acordo com o Gréfico 12, os principais aspectos da decisdo de compra encontrados

nos resultados foram:
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Gréfico 12: Principais aspectos da decisdo de compra
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Fonte: Elaborado pela autora.

Facilidade de acesso ao delivery (41%); variedade de alimentos ofertados (26%);
horéario de atendimento variado e estendido (21%); atendimento personalizado (7%); e outros
aspectos afins ndo discriminados (5%).

Seguindo conceitos de Crocco et al. (2010), é possivel constatar que os aspectos
anteriormente apresentados demonstram a importancia de se conhecer como o consumidor
de lanches répidos delivery pode ser influenciado em seus desejos de compra e como as agdes
estratégias de marketing das empresas também podem ser usadas como mecanismo
influenciador no mercado atuante.

O Grafico 13, por sua vez, questiona sobre as possiveis causas que levam a
insatisfacdo do consumidor com os servicos food delivery, onde foram gerados os seguintes

resultados:
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Grafico 13: Causas de insatisfacdo nos servicos delivery
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Fonte: Elaborado pela autora.

Para 61% dos respondentes, a principal causa de insatisfacdo se encontra na demora
na entrega dos pedidos realizados, enquanto 25% responderam que a entrega incorreta gera
maior insatisfacdo, seguida de outros aspectos ndo citados (8%), desatencdo do entregador
ou falta de educacdo por parte do mesmo (4%) e da falta de opcGes na forma de pagamento
para 0s 2% restante de respondentes.

Tais aspectos foram levantados por Ponte Neto (2016), salientando que o consumidor
deve ser sempre ouvido, ter voz ativa nas estratégias de atuacdo das empresas, uma vez que
os resultados somente serdo positivos quando o cliente estiver satisfeito com a marca, o que
fard com que sua opc¢do de compra seja continua para aquele estabelecimento que melhor
atender as suas expectativas de consumo.

O posicionamento do consumidor de food delivery de Ponta Pord-MS também foi
avaliado, buscando identificar sua satisfacdo com a qualidade dos servicos ofertados hoje

naquela cidade, conforme apresenta-se no Gréafico 14:

40



Gréfico 14: Satisfacdo com a qualidade dos servigos delivery da cidade hoje
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Fonte: Elaborado pela autora.

O consumidor / pretenso consumidor de food delivery local demonstrou satisfacdo
com os servigos de food delivery locais em 71% dos casos, enquanto 14% deles responderam
que se encontram pouco satisfeitos, 6% muito satisfeitos, outros 6% insatisfeitos e apenas
3% se mostraram indiferentes.

Nota-se, com base em Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), que o nivel de satisfacdo
dos entrevistados € alto, porém, toda empresa precisa estar atenta aos resultados negativos de
insatisfacdo, uma vez que um cliente insatisfeito propaga sua insatisfacdo para diversos
outros, comprometendo a imagem da marca e até mesmo afastando possiveis novos clientes.

Conforme Pereira (2014), isto significa que, com a correria do dia-a-dia, cada vez
mais, 0s consumidores vém aderindo ao mercado de lanches rapidos delivery, buscando
associar praticidade a economia de tempo e satisfacdo com alimentos desejados dentro da
gastronomia ofertada por cada empresa. Esta realidade demonstra que o mercado de lanches
rapidos delivery no Brasil vem se expandindo mais a cada ano e se tornando fundamental na
economia do pais, com entregas dos mais diversos tipos de alimentos pelas empresas
parceiras.

Por fim, questionou-se se 0s entrevistados mantém a op¢do por empresas com Servico
de food delivery, conforme Gréfico 15:
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Gréfico 15: Opc¢édo por empresas com servico de food delivery
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Fonte: Elaborado pela autora.

A opcédo por empresas que prestam servico de food delivery é aceita positivamente
por 62% dos respondentes, enquanto 32% responderam que ndo costumam optar por este
mercado e outros 3% se mostraram indiferentes no que se refere a esta questdo. Tais
resultados reforcam o entendimento de que implementar acdes estratégicas de marketing é
fundamental para todos os tipos de segmentos de mercado.

Neste contexto, Paiva (2015), salienta em suas pesquisas que, além das ac¢Ges de
marketing, o atual avanco tecnolégico vem trazendo diversas mudangas no mundo dos
negocios, com isso 0s empreendedores passaram a utilizar a tecnologia como uma ferramenta
estratégica de mercado, tornando-a uma vantagem competitiva, o que vem contribuindo para
0 crescimento e fortalecimento das empresas no mercado em que atuam, como nas
organizacgdes que atuam no e-commerce e N0 M-commerce.

Tomando como fundamento os resultados de uma pesquisa publicada pela Associagéo
Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL), no ano de 2019, constata-se que o mercado
de delivery no Brasil, apenas no periodo dos 12 meses de 2017, havia faturado cerca de R$
15 bilhdes, representando um aumento de aproximadamente 20% do faturado no ano
imediatamente anterior, havendo, nestes casos, uma relevante preferéncia dos consumidores
por estabelecimentos que disponibilizam entregas a domicilio.

Os referidos dados estdo associados a abordagem de produtos delivery especialmente
contratados a partir do acesso a aplicativos moveis de celular, que mantém plataforma prépria

para o recebimento de pedidos para entrega a domicilio, contribuindo para determinar uma

42



43

relagdo que se forma entre o consumidor e as respectivas empresas, no processo de escolha

do meio de compra pelo service food delivery, quando comparado a compras in loco.



CONSIDERACOES FINAIS

Cada dia mais, as empresas se vém obrigadas a criar e implementar estratégias
operacionais voltadas para as necessidades e expectativas de seu publico alvo. Néo é
diferente no mercado de food delivery, especialmente hoje, onde a competitividade se mostra
significativamente acirrada entre empresas concorrentes. Por isso a necessidade de conhecer
0 comportamento de compra do consumidor.

Os resultados encontrados demonstraram os principais alimentos consumidos neste
segmento de mercado sdo os lanches rapidos, as pizzas e os sanduiches, sendo que os fatores
mais impactantes na deciséo de compra do consumidor envolvem a facilidade de acesso ao
delivery, a variedade de alimentos ofertados e o horéario de atendimento variado e estendido.
A insatisfacdo do consumidor esta vinculada a demora na entrega dos pedidos e a entrega
incorreta.

Para responder a pergunta de pesquisa, sobre qual o perfil de comportamento de
compra do consumidor de lanches rapidos delivery da Cidade de Ponta Pord-MS, constata-
se que os consumidores se mostram cada dia mais exigentes, o que leva ao entendimento de
que as acles estratégicas de negdcio sdo fundamentais para proporcionar melhorias no
processo operacional e gerar maiores perspectivas de sucesso aos negocios, levantando o0s
interesses do consumidor, para redirecionar as acoes da empresa, de modo a interferir em seu
comportamento quando aos desejos de compra.

Verificou-se que os principais alimentos consumidos neste segmento de mercado sdo
os lanches rapidos (53%), assim como pizzas (40%) e sanduiches (4%), entre outros. Os
fatores mais impactantes na decisdo de compra do consumidor, conforme resultados da
pesquisa aplicada, evidenciaram aspectos como a facilidade de acesso ao delivery (41%), a
variedade de alimentos ofertados (26%) e o horario de atendimento variado e estendido
(21%), além do atendimento personalizado (7%).

Outro resultado importante visualizado nesta pesquisa, estd relacionado com o0s
fatores que causam insatisfagdo no consumidor de servigos food delivery, onde mais da
metade dos respondentes (61%) demonstraram que a demora na entrega dos pedidos é o fator
mais impactante, seguido da entrega incorreta (25%).

Na analise do processo de decisdo de compra do consumidor, observou-se que as
empresas do setor precisam manter um olhar atento as expectativas de seu publico, uma vez
que se trata de um mercado significativamente promissor e que requer acdes estratégicas

continuas para manter a satisfagdo de seu consumidor e fidelizar o mesmo, especialmente
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porque este tipo de servigos agrega valor ao cliente, devido a comodidade no recebimento da
comida em casa (36%), possibilidade de néo ter que se deslocarem para receber o servigos
(29%), comodidade em se alimentar na propria residéncia (18%) e por ndo ser necessario
cozinhar todo dia (17%).

Ao considerar que os avangos da Tecnologia de Informacdo (TI), promoveram uma
verdadeira revolucdo na sociedade atual, com a presenca da internet acessada por aplicativos
moveis em computadores, dispositivos de smartphones ou tablets, além do fato de que
praticamente toda a populacdo adulta possui acesso a um destes dispositivos com internet,
compreende-se que a facilidade de acesso propiciou a otimizacdo de negdcios que atuam
através do uso de ferramenta de rede, com tecnologia movel.

A evolucdo do mercado virtual e a popularizacéo dos smartphones pelas mais diversas
regibes do mundo, interferiu positivamente no desenvolvimento do e-commerce e m-
commerce, amplamente difundido na atualidade, com acesso realizado por tablets e
smartphones, com expressivo sucesso para muitos segmentos mercadol6gicos, como no caso
dos food delivery service, especialmente considerando-se o conhecido ditado popular que diz
‘tempo ¢ dinheiro’, além de se compreender a praticidade da entrega rapida dos pedidos em
domicilio.

Por fim, sugere-se que futuras pesquisas sobre as estratégias de marketing nesse
segmento de food delivery sejam realizadas, pois, ao conhecer o comportamento de compra
do consumidor desse segmento, € possivel direcionar coerentemente as estratégias de

marketing dos negocios.
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Apéndice | — Formulario de questdes aplicadas aos consumidores

Encontra-se a seguir, o formulario de questdes elaboradas e aplicadas aos
entrevistados — consumidores e pretensos consumidores de food delivery, residentes em

Ponta Pord-MS, composto por 15 perguntas fechadas e previamente estruturadas.

- PERFIL

1 - Idade

( ) Entre 20 e 30 anos
() Entre 30 e 40 anos
() Acima de 40 anos

2 — ldade
() Masculino
( ) Feminino

3 — Estado civil
() Solteiro
( ) Casado
( ) Divorciado

4 — Escolaridade

() Superior incompleto
() Superior completo

() Fundamental completo
() Nivel médio completo

5 — Se ha filhos na residéncia
( ) Sim
( ) Nao

6 — Renda mensal

( ) Abaixo de R$ 1.000

( ) Entre R$ 1.000 e R$ 2.000
( ) Entre R$ 2.000 e R$ 4.000
( ) Entre R$ 4.000 e R$ 6.000
( ) Acima de R$ 6.000

- COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE FOOD DELIVERY

7 — Alimento mais pedido pelo aplicativo de food delivery
( ) Lanches

() Pizza

() Sanduiches



() Marmitas
() Outros alimentos

8 — Frequéncia de pedidos por este tipo de servico
( ) 1 vez por semana

() 1 vez por més ou menos

() 2 vezes por semana

() 3 vezes por semana ou mais

( ) Todos os dias

9 — Motivo que o leva a optar por este tipo de servico
() Comodidade ao receber a comida em casa

( ) Evitar deslocamento ao local de compra

() Comodidade de comer em casa

() Nao ter que cozinhar no dia a dia

10 — Opcéo pelo local de compra desejado
() Qualidade no atendimento

() Qualidade dos produtos e servicos

( ) Tipo de alimento e cardapio variado

( ) Outros

11 — Numero de pessoas na residéncia que consumem os alimentos pedidos por delivery
() 2 pessoas

() 3 pessoas

() 4 pessoas ou mais

() 1 pessoa apenas

12 — Principais aspectos da decisdo de compra
( ) Facilidade de acesso ao delivery

( ) Horério de atendimento

( ) Variedade de alimentos ofertados

() Atendimento personalizado

() Outros

13 — Causas de insatisfacédo nos servicos delivery
( ) Demora na entrega

( ) Entrega incorreta do pedido

( ) Entregador desatento / mal educado

( ) Falta de opcdes na forma de pagamento

( ) Qutros

14 — Satisfacdo com a qualidade dos servicos delivery da cidade hoje
( ) Satisfeito

() Pouco satisfeito

() Muito satisfeito

( ) insatisfeito

() Indiferente

15 — Opcéao por empresas com servigo de food delivery
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